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ABSTRAKT

PALME, Samuel: Trendy v cezhranicnych nakupoch obyvatelov SR. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodné fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zaverecnej prace:

Ing. Mravec Martin, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 67 s.

Témou bakalarskej prace je analyza trendov v cezhraniénych nékupoch obyvatelov
Slovenskej republiky. Hlavnym cielom je priblizit’ spotrebitel’ské spravanie, proces nakupu
a vyberu a preferencie spotrebitel’'ov, ktori nakupuju potraviny za hranicami krajiny. Praca
sa sklada z troch Casti. Prva Cast’ je teoretickd a je zamerand na vysvetlenie zadkladnych
pojmov ako potreba, spotreba alebo spotrebitel. Dalej popisuje spotrebitel'ské spravanie
a faktory, ktoré ho ovplyviiuji, proces nakupovania, ale aj procesy, ktoré nasleduji po
nakupe. Druhd cCast’ je zamerand na blizSie porovnanie inflacie a cien potravin medzi
Slovenskom a Rakuskom. Takisto popisuje eurdpske trendy v nakupoch realizovanych za
hranicami krajin a trendy v cezhrani¢nych nakupoch obyvatelov Slovenskej republiky.
V tejto Casti je spracovany aj dotaznik, ktory analyzuje spotrebitel'ské preferencie
obyvatelov, ktori aktivne nakupuji v Rakusku. Vysledky boli zndzornené na grafoch.
Posledna Cast’ je venovanad navrhom a odporti€¢aniam pre spotrebitelov, ktori nakupuju za

hranicami svojej krajiny.

Kruacové slova: spotrebitel’, cezhrani¢né nakupovanie, nakupné spravanie






ABSTRACT

PALME, Samuel: Cross-Border Shopping Trends of the Slovak Residents. — University of
Economics in Bratislava. Business Faculty; Department of marketing. — Tutor: Ing. Mravec

Martin, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 67 p.

The topic of the bachelor thesis is the analysis of trends in cross-border purchases of Slovak
residents. The main objective is to present consumer behaviour, the process of buying and
selection and preferences of consumers who buy food across the country's borders. The
thesis consists of three parts. The first part is theoretical and focuses on explaining basic
concepts such as need, consumption or consumer. It then describes consumer behaviour and
the factors that influence it, the process of shopping as well as the processes that follow the
purchase. The second part focuses on a closer comparison of inflation and food prices
between Slovakia and Austria. It also describes European trends in cross-border shopping
and trends in cross-border shopping of Slovak residents. In this section, a questionnaire is
also developed to analyse the consumer preferences of residents who actively shop in
Austria. The results have been shown in graphs. The last part is devoted to suggestions and

recommendations for consumers who shop outside their country.

Key words: consumer, cross-border shopping, consumer behaviour
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UVOD

Otazka cezhrani¢nych ndkupov potravin obyvatel'ov Slovenskej republiky je uz dlha
dobu diskutovana. Taktiez je uzko spojend stémou dvojakej kvality potravin medzi
Slovenskom a jeho zdpadnym susedom Raktuskom. To, Ze obcCania nakupuju potraviny
v zahrani¢i vieme, no nevieme, aké produkty preferuji. Spotrebitelia su ochotni cestovat’ za
kvalitnymi potravinami, ako aj za alternativnymi produktami, ktoré nie st v naSich

obchodoch bezne dostupné.

Jednou z pricin, pre¢o som si vybral prave tato t¢ému ako moju bakalarsku pracu je,
ze inflacia ovplyviiuje aj moj kazdodenny Zzivot a vidim, Ze ceny potravin sa neustale
zvySuju. Zaujimalo ma, preco l'udia cestujii za ndkupom potravin do zahranicia, ked’ aj na
Slovensku mame domacich vyrobcov, ktori dokazu vyprodukovat’ jedine¢né vyrobky. Tiez
ma zaujimali cenové rozdiely anajmi to, ¢o najviac ovplyviluje zdkaznika v obchode
v zahrani¢i, teda aké faktory nanho vplyvaji aco je v zahrani¢i iné, mozno lepSie

premyslené, nez u nas.

V poslednych rokoch je rast cien potravin ovel'a vyraznejsi nez tomu bolo napriklad
v zaciatkoch 21. storocia. Faktory ovplyviiujuce vyvoj cien potravin si rozne. Nepochybne
k nim patri Covid-19, ale moze ist’ aj o vyvozné ¢i dovozné cla, dohody medzi krajinami
o zahranicnom obchode a v neposlednom rade cenu potravin urcuje aj dostupnost’
jednotlivych surovin. Casto nespominanym, ale vyznamnym faktorom je aj pocasie, ktoré
najviac vplyva na pol'nohospodarov a chovatel'ov, ¢o v konecnom dosledku ovplyviiuje ich

urodu a chov a od toho sa odvija aj cena vyslednych produktov.

Cielom bakalarskej prace je priblizit' a charakterizovat sprdvanie obyvatelov
Slovenskej republiky, ktori nakupuju potraviny za hranicami krajiny. U tychto obyvatel'ov
sme analyzovali ich ndkupné spravanie aporovnavali trendy aich preferencie pocas

nakupovania potravin.

Prva Cast prace je zamerand na charakterizovanie zékladnych pojmov, opis
spotrebitel'ského spravania a vysvetlenie faktorov, ktoré na toto spravanie vplyvaju.
Nésledne sme opisali proces nakupovania a pondkupnych procesov. Blizsie pribliZime aj

nakupny turizmus, ktory je stale viac a viac populdrnejSou formou turizmu u Slovakov.
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Druhu ¢ast’ tvori ciel’ bakalarskej prace. Za nim nasleduje tretia ¢ast’, ktora detailne

popisuje metodiku prace a postupy pri vyskume a ziskavani informacii.

Stvrta, teda prakticka &ast prace je venovand porovnaniu a analyze trendov
v cezhrani¢nych ndkupoch obyvatel'ov Slovenskej republiky. Pozreli sme sa na najcastejSie
nakupované a vyhl'addvané potraviny v zahrani¢i. Na zaklade dotazniku sme vyhodnotili
spotrebitel'sky postoj a pohl'ad na ponuku potravin v Rakusku, najobl'ibenejSie potravinové
retazce v Rakusku, ¢i faktory, ktoré spotrebitel'ov najviac zaujimaju a ovplyviiuji ich

nakup.

Posledna cast’ je diskusia a zaoberd sa navrhmi a odporti¢aniami pre slovenskych

obyvatelov, realizujicich nakupy v zahranici.
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1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
AV ZAHRANICI

V prvej kapitole s ndzvom sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici
sme sa zaoberali pojmami suvisiacimi s témou cezhrani¢énych nakupov. Definovali sme
napriklad pojmy spotreba a spotrebitel’, spotrebitel'ské spravanie ¢i samotny proces
rozhodovania a nakupovania spotrebitela. V neposlednom rade sme sa venovali aj

definovaniu pondkupnych procesov jednotlivych spotrebitel'ov.
1.1 POTREBA, SPOTREBA, SPOTREBITEL

Pojem potreba predstavuje pocit nedostatku, ktorého uspokojenie je zavislé na
spotrebe urcitého statku. Pocit potreby je individudlny, moézeme povedat, Ze subjektivny
a predurcuje spravanie sa subjektov. Cudské potreby vieme rozdelit’ podl'a mnohych kritérii.

Jednym z nich je napriklad ekonomické kritérium, podla ktorého ich delime na:

- potreby neekonomické (napriklad potreba Sportovat’),
- potreby ekonomické, ktoré su uspokojované spotrebou statkov, ktoré su
vysledkom ekonomickej ¢innosti (napriklad potreba jest) (Zaklady ekondmie,

2016).

Dalsie kritérium je delenie potrieb podl'a vyznamu, kedy ich delime na:

- primarne = existencné (jedlo, byvanie),

- sekundarne = naucené alebo ziskané, prezili by sme bez nich (mobil, auto).
Podrla poctu 'udi delime potreby do nasledujucich kategorii:

- individuélne — subjektivne, potreby jednotlivca,

- skupinové — skupina I'udi so spolo¢nou potrebou,

- celospolocenské — zadefinované spolo¢nostou ako tie potreby, ktoré treba

chranit’ (zdravotnictvo, vzdelavanie).

Poslednym delenim potrieb, ktoré spomenieme, bude delenie podl'a charakteru na:

- hmotné — materidlne (auto),

- nehmotné — bez materialnej povahy (poznanie) (Terminologia ekondmie, 2021).
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Spravanie sa jednotlivca vyplyva zjeho potrieb, ktorych uspokojovanie sa meni
v suvislosti s vyvojom spolocnosti a ¢loveka. Prostriedok na uspokojovanie tychto potrieb
jednotlivca sa nazyva spotreba. Spotreba je hodnota spotrebovanych sluzieb a tovarov

naktpenych domacnost’ami. Spotrebu mézeme rozdelit’ na:

- skuto¢na spotreba = celkova spotreba dochodkov a spotrebovanych tovarov,
- potencionalna spotreba = predvidateI'nd na zdklade predpokladanych déchodkov

obyvatel'stva (Spotreba domacnosti, 2020).

Domacnosti ako spotrebitelia uspokojuju svoje potreby prostrednictvom trhu, na ktorom
vystupuju ako kupujuci. Svoje disponibilné déchodky z vlastnictva vyrobnych faktorov

rozdel'uji na ndkup sluzieb a spotrebnych statkov, na uspory a platby dani (Lisy, 2005).

NajdolezitejSim faktorom ovplyvitujucim spotrebu domécnosti je disponibilny (pouzitelny)
dochodok. Mézeme povedat’, ze ¢im je vyssi disponibilny dochodok domacnosti, tym vyssie
su aj ich vydavky na spotrebu. Domacnosti, ktoré disponuju niz§im dochodkom pouziji na
potraviny a byvanie vicsiu Cast’ tohto dochodku, nez domacnosti, ktoré disponuji vySsim

dochodkom (Spotreba domacnosti, 2020).

Spotrebitel’om je kazda fyzicka osoba, ktord pri uzatvarani spotrebitel'skej zmluvy
nekona v ramci svojej podnikatel'skej ¢innosti, zamestnania ¢i povolania. Z toho vyplyva,
ze spotrebitelom nie je fyzickd osoba, ktord nakupuje tovar alebo sluzby z dovodu, Ze
vykonéava svoju pracu alebo profesiu. Pojem spotrebitel’ pouzivame na oznacenie dvoch
rozdielnych druhov spotrebnych jednotiek, ktorymi st individudlny — osobny spotrebitel
a organizdacia ako spotrebitelia. Pod pojmom osobny spotrebitel’ myslime jednotlivca, ktory
nakupuje vyrobky a sluzby pre svoju vlastnl spotrebu, pripadne pre ¢lenov rodiny alebo ako
dar. Vo vSetkych vysSie uvedenych pripadoch sa kupuje vyrobok pre konecnu spotrebu

jednotlivcov a preto hovorime o kone¢nych spotrebiteloch (Kulc¢dkova, 1997).
Podl’a toho ako sa spotrebitelia rozhoduji ich mézeme zaradit’ do niekol'kych tried:

1. Ekonomicky c¢lovek, ktorého spravanie arozhodnutia st raciondlne. Jeho
nakupné spravanie je vzdy povazované za rozumné a raciondlne s motivaciou ¢o
najmenej vydat’ a ¢o najviac naklpit. Tento model spravania bol napadnuty
a povazovany za vedecku fikciu, ktord ndm len poméha pochopit’ spotrebitel’ské

spravanie.
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2. Pasivny ¢lovek, ktory pri svojom nakupnom rozhodovani rezignuje vo vztahu
ku svojim vlastnym zdujmom. Podstata tohto modelu je v tom, Ze sa neuznéva
rovnocennd a dominantnd rola tohto spotrebitela v ndkupnej situacii. Prave

z tohto dovodu mdzeme povazovat’ tohto spotrebitel’a za nerealistického.

3. Emocionilny ¢lovek (impulzivny), ktorého rozhodnutie vznikéd na zéklade
emocii ako napriklad zabava, laska ¢i fantdzia kladie spravidla mensi doraz na
pred nédkupné informacie a rozhoduje sa na zéklade aktualneho pocitu a nalady.
Jeho nakup je uskutoneny impulzivne, ¢o vSak neznamend, Ze jeho rozhodnutie
je neracionalne. Pre tohto ¢loveka st pocity radosti a zabavy sucast’ou nakupu,

ako aj pouzitia samotného produktu.

4. Kognitivny (znaly) ¢lovek, ktory sa v sicasnej tedrii spotrebitel'ského spravania
zobrazuje ako rieSitel’ ulohy. Tiez je vnimavy a aktivne pristupuje k rieSeniu
svojho problému. Aktivne vyhladdva len tie produkty, ktoré uspokoja jeho
potreby a obohatia jeho zivot. Tento model sa nachddza medzi ekonomickym

a pasivnym c¢lovekom, ¢ize medzi extrémami (Kul¢akova, 1997).
1.2 TYPOLOGIA SPOTREBITELA

Pod pojmom typologia spotrebitel'a rozumieme rozdel'ovanie jednotlivcov, objektov
alebo javov do skupin podla vopred definovanych kritérii, znakov, €i ¢ft, ktoré st pre nich
priznac¢né. Segmentacia trhu je proces, kedy sa vytvaraji skupiny zékaznikov s rovnakymi
charakteristickymi znakmi — parametrami segmentacie. Z psychologického pohladu to
znamena, ze aj ked je kazdy spotrebitel’ iny, Cize psychicky i fyzicky jedinecny, ma
s niektorymi udmi podobné znaky ato ho umoziuje zaclenit do urcitej skupiny
spotrebitel'ov. V segmentoch, ktoré su vytvorené podl'a vopred stanovenych parametrov, st
vyhl'addvané spolo¢né znaky, ktoré su pre dany segment charakteristické. Nasledne je
vytvoreny typicky predstavitel’ tejto skupiny. Premenné, ktoré vstupuju do typologie, st
rozne, ato v zavislosti od jej ucelu. Zvac¢sa ide o multidimenzionalne profily typov
spotrebitel'ov definované kombinaciou faktorov, ako napriklad osobnost, postoje,

demografia, Zivotny §tyl a iné (Zak, 2022).
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1.2.1. NADNARODNA TYPOLOGIA SPOTREBITELOV

Osobnost’ a zivotny S$tyl reprezentuji dve hlavné premenné psychograficke;
segmentacie, ktora bola vyvinutd v Sestdesiatych rokoch, nazyvana aj univerzalna
koncepcia. Jej vychodiskova hypotéza je predpoklad, ze vsetkych 'udi mozno definovat na
zaklade zivotnych hodnot a obycajov. Vysledkom rozsiahlych skiimani a pozorovani je

spracovanie typoldgii, v ktorych sa jednotlivci kategorizuji do skupin podl’a zivotného §tylu.

Typickym prikladom je typoldgia zivotnych $tylov zndma ako VALS (values and
lifestyles) systém, ktord bola vyvinutd v sedemdesiatych rokoch v Spojenych S$tatoch
americkych a jej schému mézeme vidiet’ na Obrazku 1. Této typoldgia je zaloZena na teorii,
ze Clovek pocas Zivota prechadza niekolkymi vyvojovymi stupiiami a kazdy tento stupen
ovplyviiuje jeho nazory, ciele, postoje a zaujmy, Co sa premieta aj do jeho nédkupného
spravania. VALS bol vytvoreny z iidajov o viac nez 1600 respondentoch. Ale dodnes sa
pouziva typologia VALS2™, ktora berie do ivahy dve vnuatorne Struktirované premenné —

Zivotnu orientaciu a zdroje (Zak, 2022).

Vysoké zdroje

Inovatori Vysoka inovacia

Primarna motivacia

frmmmmmmemm————
'
'

Sebavyjadrenie’

i Namahajuci
sa

Veriaci

Konajuci

........................................

Prezivaiici
rezivajlci Nizke zdroje
Nizka inovacia

A
Obrazok 1 Segmentaény systém VALS2™

Zdroj: ZAK, S. a kol. 2022. Spotrebitelské spravanie.
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Spotrebitelia s orientaciou na idedly robia ndkupné rozhodnutia na zéklade svojho
presved¢enia. Rozhodnutia orientované na uspech su zalozené na vnimani nazorov l'udi
rovnakej spoloc¢enskej vrstvy. Jednotlivci orientovani na sebavyjadrenie alebo ¢iny kupuju
produkty aby ovplyvnili svoje okolie. Inovatori su spotrebitelia s mnohymi zdrojmi, ktori su
otvoreni zmendm a zaujimaju sa o spolocenské otadzky. Prezivajuci sa zaoberaji najméi
uspokojenim aktudlnych potrieb s veI'mi malou schopnostou ziskat' nieco viac nez len
zdkladné produkty potrebné na prezitie. Skupiny uvazujucich, Gspesnych
a experimentujucich spotrebitel'ov sa odliSuji najmd svojim pohl'adom na Zivot. Zvy$né tri
skupiny veriacich, namahajtcich sa a konajicich maju spolo¢né to, ze disponuji len malo

zdrojmi a informaciami (Zak, 2022).

Cenova dostupnost’ je dominantou I'udi po celom svete. Az neskor sa pozeraju na
otazku udrzatel'ného Zivota, ¢i tizbu po zéazitkoch. Podl'a globalneho prieskumu, ktory
sledoval spotrebitelov od juna 2020 az po oktober 2022 je cenova dostupnost’ na prvom
mieste aj s postupne meniacou sa situdciou vo svete kvoli pandémii Covid-19, ¢o mdézeme
vidiet’ aj na nasledujicom Obrazku 2 (Pat’ typov spotrebitel'ov, ktoré by ste mali poznat,
2020).

Planet first
Affordability first

Experience first
Health first

@ @ @ - Society first

Obrazok 2 Spotrebitel’ské priority

Zdroj: https://www.ey.com/sk_sk/consumer-products-retail/five-types-of-consumer-that-you-need-to-

understand

Okrem obdobia medzi oktébrom 2021 a februarom 2022 dominuje u spotrebitel’'ov
cenova dostupnost’. Ostatné kategorie, ktorymi st striedmost’ ako Zivotny §tyl, rozhodnutie
pre lepsSiu budticnost’, rozhodnutia v prospech komunity alebo osobnd pohoda, si v priebehu
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sledovan¢ho obdobia menili pozicie dolezitosti medzi spotrebitelmi podla aktudlneho
nastavenia a zivotnej situdcie. Musime povedat’, Ze tu samozrejme zohrava rolu aj to, z ake;j
krajiny pochddza opytany spotrebitel’ (Pat’ typov spotrebitel'ov, ktoré by ste mali poznat,
2020).

1.2.2. SLOVENSKA TYPOLOGIA SPOTREBITELOV

Typologia Slovensky spotrebitel je prvou typoldgiou, ktord sa na Slovensku
realizovala. Na vzorke 1885 respondentov bol vykonany prieskum, ktory okrem
demografickych udajov zist'oval aj informdcie o Zivotnom §tyle, preferenciach ¢i hodnotach
obyvatel'stva. V roku 2003 bola realizovand druhd vlna prieskumu na vzorke 8129
respondentov a v roku 2007 bol vykonany prieskum na vzorke 4000 respondentov, ktory bol
zakladom pre novu typologiu Slovensky spotrebitel’ 2007. Vysledkom prieskumu bolo 11
typov spotrebitel'ov, definovanych Zivotnym $tylom, hodnotami a postojmi. Vysledné typy

st zobrazené na obrazku (Zak, 2022).
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Obriazok 3 Typy slovenského spotrebitel’a 2007

Zdroj: http://www.hpi.sk/2008/09/slovensky-spotrebitel-2007/

Typy uvedené v obrazku st tak vyhranené, ze presne diferencuju slovensku
populéciu. Pri popise jednotlivych typov je reSpektovand zdsada nevyvodzovat’ zavery
ponad ramec empirickych faktorov. Vysledkom toho je tato unikétna typoldgia slovenskych

spotrebitel'ov, ktordh mézeme vidiet’ na Obrazku 3 (Slovensky spotrebitel’, 2008).
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1.3 SPOTREBITELSKE SPRAVANIE

Definicia spotrebitel'ského spravania z pohl'adu marketingu hovori, Ze spotrebitel'ské
spravanie su predovSetkym pozorovateI'né a zjavné akty, ktorymi su ndkup a spotreba. Toto
si najdolezitejSie aspekty rozhodovania spotrebitela. Samotny pojem spotrebitel'ského
spravania sa vSak chéape ovela SirSie a rozumej sa nim mentalne a socidlne procesy. Tieto
procesy prebiehaju:

- pred samotnym nakupom (hl'adanie informacii, vyber produktu alebo znacky,

formovanie postoja a iné),

- pocas nakupu (situacné faktory ovplyviiujiice ndkup, ¢ize nakupné spravanie),

- po nakupe (ponakupné hodnotenie uZitoénosti, proces spotreby) (Zak, 2022).

Spotrebitel'ské spravanie je dynamické, pretoze myslenie, konanie aemocie
jednotlivych spotrebitelov, spotrebitel'skych skupin, ako aj celej spoloc¢nosti sa neustale
menia. Odbornd literatira sa zhoduje na tom, Ze predmetom skimania spotrebitel'ského
spravania je to, ako sa spotrebitel'ské jednotky rozhoduju pri uspokojovani svojich potrieb a
ako vynakladajii svoje zdroje, ktoré maji k dispozicii na spotrebu. PredovSetkym ide
o skumanie toho, ¢o spotrebitelia nakupujt, ako to nakupujt, preco to nakupujua, kedy, kde
a ako casto to nakupuji. Toto skiimanie sa mdze uskutociiovat’ na urovni jednotlivych
spotrebitel'ov, €ize jednotlivcov, na urovni spotrebitel'skych skupin, alebo na twrovni
spoloc¢nosti. Spotrebitel'ské spravanie obsahuje vymenu, ked’Ze produkty, ktoré su
predmetom spotreby asluzia na uspokojovanie potrieb, ziskavaju spotrebitelia

prostrednictvom trhovej vymeny medzi kupujucim a predavajicim (Kul¢adkova, 1997).

Vyskum spotrebitel’a a jeho spravania vznikol az po druhej svetovej vojne. Obdobie
vzniku spotrebitel'ského spravania ako akademickej discipliny bolo obdobie tzv. velkych
teorii alebo velkych komplexnych modelov. Nasledne bolo spotrebitel’ské spravanie v 20.
storo¢i rozdelené¢ do niekolkych etdp na zadklade dekad. Rozvoj informacnych, ale aj
komunika¢nych technoldgii a najmi nastup socidlnych sieti v 21. storo¢i priniesol pri
skimani spotrebitel'a nové moznosti ako sa priblizit k mysleniu a rozhodovaniu
spotrebitela. Bolo skiimané spravanie sa spotrebitel'a v prostredi socidlnych sieti a tiez
reakcie spotrebitelov na marketingové stimuly. Vzhl'adom na odliSnosti a diferencie
v Stadiach jednotlivych marketingovych akademikov rozliSujeme tri hlavné pristupy

k $tadiu spotrebitel'ského spravania:
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- interpretujiici pristup — zaloZeny na metddach, ktoré maju prehibit’ znalosti
o spotrebe a jej vyzname,

- tradiny pristup — zaloZzeny na metddach a tedridch kognitivnej, socialnej
a behavioristickej psychologie a sociologie,

- pristup marketingovej vedy — opiera sa o metody atedrie zekondmie
a Statistiky, ale zahffia aj testovanie matematickych modelov so zamerom
predvidat’ vplyv marketingovych stratégii na konanie a vyber spotrebitel’a (Zak,

2022).

Tieto tri pristupy, ako aj ich zdroje, ciel a metody sme spracovali v Tabulke 1.

Tabul’ka 1 Pristupy ku skimaniu spotrebitel’ského spravania

Pristup Zdroje Primarny ciel’ Hlavné metody
Kultarna Pochobit spotrebu a iei viznam Hibkové interview
Interpretacny antropologia pitsp JIVY Skupinovy rozhovor
Psychologia Vysvetlit rozhodovanie Experimenty
Tradicny Sociologia a konanie spotrebitel’a Dopytovanie

Ekonoémia Predvidat’ spotrebitel'sky vyber | Matematické modely
Marketingovej vedy Statistika a konanie Simulécia

Zdroj: vlastné spracovanie

1.4 FAKTORY OVPLYVNUJUCE SPOTREBITELSKE SPRAVANIE

Spotrebitel’ je pri svojom rozhodovani o ndkupe a spotrebe ovplyviiovany velkym
mnozstvom premennych. Prvua Cast’ premennych, ktoré na spotrebitel'a vplyvaju, nazyvame
externé faktory alebo vonkajsie vplyvy. Do tejto skupiny patri napriklad kultira, prijem
a vek jednotlivca ¢i spolocensky status. Iné premenné nazyvame interné faktory alebo aj
psychologické vplyvy. Medzi interné faktory patria napriklad osobnostné Crty, schopnost’
vnimat’ podnety z okolia, spdsob spotrebitel'ského ucenia sa ¢i miera motivacie. Vonkajsie
a vnutorné faktory st vo vzajomnej interakcii a spolo¢ne dlhodobo formuju to, ako sa

jednotlivec rozhoduje o spotrebe tovarov a sluzieb.
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Socidlne wowﬁ

Demografické premenné

ﬁﬂﬁcké prostredie

Socialne skupiny
arodina

Spoloenské vplyvy

Zivotny $tyl

@ie Ulohy Casové hladisko Momentaine naladenJ

Obriazok 4 Interné, externé a situacné vplyvy formujuce spotrebitel’ské spravanie

Zdroj: ZAK, S. a kol. 2022. Spotrebitelské spréavanie.

Jednotlivé vplyvy ndkupnych situdcii sa nazyvaju aj situané faktory spotrebitel'ského
spravania. V nasledujicich kapitolach si blizSie charakterizujeme faktory formujlce
spotrebitel'ské¢ spravanie, ktorymi st kultra, demografické vplyvy, spolocenska

stratifikacia, vplyv skupiny, Zivotny §tyl a vplyv ndkupnej situacie (Zak, 2022).
1.4.1. KULTURA

Osvojenie si kultary je zdkladnou podmienkou ¢loveka pre zaradenie sa do urcitej
Pudskej spoloc¢nosti. Osvojuje si ju prostrednictvom sociadlnych interakcii. Rozdiely
v jednotlivych kultirach sa odrazaju v akceptovani a preferovani roznych produktov (Co

vplyva na ndkupné spravanie spotrebitela?, 2013).

Faktor kultura je sthrnom poznania, chapania, viery, moralnych kodexov, pravidiel,
zakonov, umenia a zvykov, ktoré su charakteristické pre ¢lenov spolo¢nosti. Tieto kultirne
vplyvy sa odovzdavaji z generacie na generaciu, teda maju dynamicku povahu. A menia sa
tak ako sa meni aj celd spolo¢nost’. Kazda kultira mé urcité Specifikd, ktoré sa prejavuju

najmi prostrednictvom prvkov kultury, ktoré mézeme nazvat’ aj kolesom kultlry.
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Umenie, \‘ Tradicie,
poznanie, ritualy,
ku“ﬁrl V‘W

Postavenie

Obriazok 5 Prvky v kolese kultiry

Zdroj: vlastné spracovanie

Jednotlivé prvky v kolese kultary su hodnoty, tradicie, zvyky, ritualy, komunikécia,
nabozenstvo, myty a tabu, postavenie Zeny a muza, predstavy o fyzickom vzhlade, umenie,
poznanie a kultirne objekty. Pri skimani kultary vobec nie je ddlezité, kde pozorovatel
zacne. Podstatné je, Ze vzdy sa dostane d’alej a nad ramec jednotlivého prvku. VSetky prvky

v kolese kultury navzajom spolu stvisia a ovplyviiuju sa (Zak, 2022).
1.4.2. DEMOGRAFICKE VPLYVY

Skiimanie spotrebitel'ského spravania by nemalo zmysel bez demografickych
premennych ako st vek, pohlavie, rasa, ndrodnost’, vzdelanie, prijem alebo povolanie. Tieto
premenné maju vplyv na posobenie ¢loveka v spolocnosti a teda aj na jeho spotrebitel’ské
spravanie. Pouzitim jednotlivych demografickych charakteristik vznikaji skupiny, nazyvané
aj subkultary. Vo vnutri subkultiry vieme charakterizovat’ odliSné vzorce spravania, ¢o dani
subkultaru jasne odliSuje od zvySku kultary. Subkultira méze byt tvorend demografickymi

premennymi, ako napriklad:

- vek (generacia X,Y,Z alebo seniori),

- narodnost, rasa, etnickd prislusnost’,

- lokalita bydliska.

Pouzitim inej demografickej charakteristiky, ako je napriklad povolanie, prijem alebo

vzdelanie sa spoloénost’ rozdel'uje na spolodenské vrstvy (Zak, 2022).
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1.4.3. SPOLOCENSKA STRATIFIKACIA

Spotrebitel' pri svojich rozhodnutiach nechce vyhoviet len svojej potrebe, ale
uvazuje aj o vplyve svojho rozhodnutia na spolo¢nost’. Spotrebitel'ské produkty sa teda
stavaji nastrojom ako sa zaradit’ do zelanych spolocenskych skupin, ¢i spolocenskych
vrstiev. Ulohou marketingu je v neposlednom rade zistit’ aj referenéné skupiny cielovych
trhov, ktoré stavaji jednotlivca pred nové modely spravania. Jednotlivé Zivotné Styly
posobia na postoje spotrebitel’a, ako aj na vnimanie seba samého a nutia ho prispésobovat’

sa spoloénosti (Co vplyva na nakupné spravanie spotrebitel'a?, 2013).

Rozdelenie ¢lenov spolo¢nosti do spoloc¢enskych vrstiev nazyvame aj spolocenska
stratifikacia. Zaradenie jednotlivca v spoloCenskej vrstve formuje jeho ocakévania od seba
sam¢ho, ako aj od okolia andasledne vytvdra predstavy o vhodnych produktoch
zodpovedajucich jeho socidlnej vrstve, ¢i spolocenského statusu. Priradenie do spoloc¢enske;j

triedy vychadza z toho, aké ma jedinec:

- povolanie (niektoré povolania st prestizne, iné skor menej atraktivne),

- prijem (z neho vyplyva objem prostriedkov ureny na spotrebu),

- lokalita bydliska (napoveda o socialnej vrstve, ku ktorej je mozné jednotlivca
zaradit)),

- vzdelanie,

- tzv. kultarny kapital (vkus, schopnosti, skisenosti) (Zak, 2022).
1.4.4. VPLYV SKUPINY

Clovek si pocas svojho Zivota niektoré skupiny vybera a do niektorych je zaradeny.
Patri sem napriklad trieda, kruzky, skupiny priatel'ov, Sportové kluby, politické strany ¢i

nabozenskeé spolky.
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Skupina je _ Chcem ziskat nové

n > informécie o Informaény vplyv
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ocakavania skupiny

Normativny vplyv

Obriazok 6 Vplyvy skupiny na jednotlivca

Zdroj: vlastné spracovanie

Skupina svojim ¢lenom poskytuje informacie o produktoch a zdroven stanovuje
pravidla v tom, ¢o je a €o nie je vhodné v ramci skupiny. Mozeme teda povedat’, Ze stanovuje
vnutorné pravidla danej skupiny. Pre ¢loveka maji skupiny odlisnii mieru pritazlivosti, preto
prispdsobuje aj svoje konanie v zavislosti od toho, do akej skupiny sa snazi zaradit’. Skupiny
mdzeme rozdelit’ napriklad na:

- asociané — skupiny vyhl'addvané velkym mnozstvom l'udi, pretoze st pre nich

pritazlivé ,

- aSpiraéné — skupiny, ktorym sa jednotlivec snazi priblizit, ale ich ¢lenom sa stat’
nemoze (napriklad kvoli nizkemu spolocenskému statusu alebo slabej fyzickej
kondicii),

- disociaéné — st opakom prvych dvoch skupin, pretoze tieto skupiny vyvolavaju
v ¢loveku tazbu odlisit’ sa alebo konat’ inak (napriklad nizsie socidlne vrstvy),

- referen¢né — skupiny, s ktorymi sa jednotlivec vnutorne stotoziiuje a uznava ich

ciele a hodnoty (Zak, 2022).

1.4.5. ZIVOTNY STYL

Zivotny §tyl mézeme definovat’ ako vonkajsi prejav hodnét, nazorov, postojov, i
zaujmov. Tiez mo6Zeme povedat, Ze je vysledkom pdsobenia internych a externych faktorov.
Z hladiska spotrebitel'ského spravania pri zivotnom Style skimame to, o aké produkty ma
spotrebitel’ zdujem, spdsob akym tieto produkty pouziva a ¢o si o danych produktoch mysli
(Co ma najvacsi vplyv na nakupné spravanie Slovakov? Zakaznici uprednostiiuji zdravy

zivotny §tyl, ekoldgiu a udrzatelnost’, 2021).
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Coraz viac spotrebitelov momentalne preferuje a snazi sa udrziavat’ zdravy Zivotny
Styl. Vyhladavaju napriklad dezerty s mensim obsahom cukru, ¢i vegetaridnske alebo
veganske produkty. S tymito pojmami vel'mi tizko suvisia aj pojmy ekologia a udrzatel'nost’
(Co ma najvagsi vplyv na nakupné spravanie Slovakov? Zakaznici uprednostiiuju zdravy

zivotny §tyl, ekoldgiu a udrzatelnost’, 2021).

Slovenské firma Deloitte uz niekol’ko rokov skuma postoje spotrebitelov a ich
spravanie sa v oblasti udrzatelnosti. Vysledky prieskumu vroku 2021 ukazali, Ze
spotrebitelia si poc¢as pandémie ochorenia COVID-19 osvojili udrzatelnejsi sposob Zivota.
Zivotny 3tyl sa zmenil napriklad tak, Ze spotrebitelia zaGali nakupovat sezénnejsie
a lokélnejSie produkty. Prieskum bol vykonany aj vroku 2022 apoukazal na to, Ze
v dosledku mensiecho mnozstva moznosti a prilezitosti, aj z dovodu inflacie a naruSenia
dodavatel'ského ret'azca, prichddzaji spotrebitelia na sposoby, ako miiiat’ menej, napriklad
pomocou udrzatel'nejSieho Zivotného $tylu, ¢i vyberu tovaru, ktory je lacnejsi, pripadne

tovaru, ktory je mozné opétovne pouzit’ (Ako spotrebitelia prijimaju udrzatel'nost’, 2022).
1.4.6. VPLYV NAKUPNEJ SITUACIE

Pocas ndkupného rozhodovania sa spotrebitel'a posobia naftho skuto¢nosti, ktoré st
vylucéne spojené s danym ndkupom. Nazyvaju sa aj situacné faktory. Vieme definovat’ pat

dimenzii situanych faktorov:

1. Fyzické prostredie — na spotrebitela pdsobia farby, zvuky, vone alebo aj
aktudlne pocasie. Fyzické prostredie predajného miesta je izko spité s typom
predajne. Spotrebitel’ ma iné o¢akavania od zeleninového trhu, iné od predajne
v ndkupnom centre, ataktiez iné stimuly mu moézu tieto ndkupné miesta
poskytnit. Samotna ponuka v mieste predaja je to, o najcastejSie ovplyviiuje
rozhodnutie spotrebitel’a. Spotrebite] moze byt ponukou tovaru inSpirovany
k tomu, aby nakupil aj to, o Com pred tym neuvazoval, alebo naopak nekulpi

tovar, ktory chceel, pretoze ho nendjde.

2. Socialne prostredie — na jednotlivého spotrebitel’a, ale aj na samotna predajiiu,
v ktorej sa nachddza ma vplyv to, aki I'udia sa v predajni nachadzaju. Ako priklad
mdzeme uviest roz¢tleného zakaznika, alebo naopak prijemnt zékaznicku, ktora

je ochotna poradit’ alternativu tovaru, ktorti vyskuSala namiesto tovaru, ktory
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momentalne nie je dostupny. Dolezitym aspektom su aj socidlne vdzby, ktoré

stivisia s tym, ¢i nakupujem sdm alebo s niekym.

3. Casové hPadisko — spotrebitel uskutoéiiuje svoje rozhodnutia na zaklade
dostatku alebo nedostatku ¢asu na realizovany nakup. Z dovodu nedostatku ¢asu
siahne jednotlivec aj po alternative, ktor by za inych okolnosti nekupil.
Opacénym pripadom je situicia, kedy mé spotrebitel dostatok casu a pri
prechadzani sa predajiiou nakupi aj veci, nad ktorymi pred tym neuvazoval.

Dostatok ¢asu pdsobi aj na vnimanie $irky a hibky sortimentu.

4. Zadanie ulohy — predstavuje to, pre koho a na ¢o je dany produkt urceny. Je tu
zohl'adnené aj pouzitie produktu, funkénost’ produktu, pripadne jeho kratkodobé,
¢i dlhodobé vyuzitie. Iné faktory zvazuje spotrebitel’ ked’ nakupuje pre seba a iné

pri nakupe pre druhych.

5. Momentalne naladenie — hladny spotrebitel’ nakupi vzdy viac, nez by nakupil
syty. Clovek pocitujuci smutok mé tendenciu nakupit’ viac sladkosti. Naopak

nadseny spotrebitel’ menej vnima riziko a je ochotny viac riskovat’ (Zak, 2022).
1.5 PROCES NAKUPOVANIA

Proces nakupovania spotrebitela je zlozity proces, ktory je ovplyvilovany
ekonomickymi, psychologickymi ale aj marketingovymi faktormi. K samotnému procesu
nakupovania neodmyslite'ne patri aj pojem ndkupné spravanie, ktory je definovany ako
spravanie sa zakaznikov, prejavujlice sa pri nakupovani, hodnoteni, hl'adani, ¢i pouzivani
jednotlivych vyrobkov alebo sluzieb. Kazdy spotrebitel’ je iny a jedineny ateda platia
nanho rozdielne faktory, ktoré¢ ho pocas ndkupného rozhodovania ovplyviiuji. Spotrebitel’
urobi denne mnozstvo rozhodnuti, ktoré st ovplyvnené réznymi faktormi. Podl'a modelu
spotrebitel'ského spravania ide o posobenie marketingovych podnetov, ktoré sa skladaju zo
Styroch P — produkt, cena, distribicia, komunikéicia. Ostatné podnety pdsobiace na
kupujiceho zahfiiaji najmé hlavné faktory audalosti — ekonomické, politické, kultarne
a technologické. Tieto spominané podnety vstupuji do tzv. ¢iernej skrinky a premenia sa
na subor pozorovatel'nych reakcii kupujiceho. Spominané reakcie obsahuju vyber znacky ¢i
produktu, vyber predavajuceho alebo mnozstva. MozZeme teda povedat, ze spotrebitelia
predstavuju ¢iernu skrinku pre marketérov, ktorych cielom je pochopit, ako sa podnety

jednotlivych spotrebitelov menia vo vnutri ¢iernej skrinky na zdklade reakcie. Spominana
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Cierna skrinka sa skladd z dvoch casti, kde prva Cast’ tvori charakteristiku kupujiceho
a druhou cCastou je samotny proces nakupného rozhodovania (Spotrebitel'ské spravanie

v procese nakupu, 2016).

PROSTREDIE KUPWJUCI = REAKCIA
*  Marketingové CIERNA SKRINKA KUPUJUCEHO
P°d”et¥f (produkt, *  Charakteristika * Nazorya
cena, miesto, kupujiceho preferencie
Pr?mo) *  Proces nakupného *  Nakupné
* Iné podnety rozhodovania spravanie: ¢o kdpi,
(ekonomicke, kolko, kedy, kde a
technologické, ako
socidlne, kultdrne) *+  Spravanie
sprevadzajlce
vztah k
firme/znacke

Obrazok 7 Model spotrebiteP’ského spravania

Zdroj:file:///C:/Users/Uzivatel/Downloads/DIPLOMKA Hana Durajkova Sablona prace 2019 Jull7 FIN
AL.pdffile:///

Na Obrazku 7 v l'avom obdizniku s ndzvom prostredie moézeme vidiet vonkajsie
stimuly, ktoré vstupujii do zdkaznikovej Ciernej skrinky atam sa d’alej formuji. Tieto
stimuly zdkaznik spracuje a vysledkom je ndkupné rozhodnutie, kedy sa konecny spotrebitel

musi rozhodntt’ o vol'be produktu, znacky, mnozstva, predajcu a asu nakupu.

Problematikou ndkupného rozhodovania sa zaobera vel'ké mnozstvo zahrani¢nych,
ale aj slovenskych autorov. V mnohych tedridch arozdeleniach sa zhoduju a preto na
zaklade teoretickych vychodisk tychto autorov mozno skonStruovat’ pit'stupniovy model
procesu nakupného rozhodovania zédkaznikov, ktory mézeme vidiet' na Obrazku 8 (Proces

nakupného rozhodovania: $tiidia publikovanej terminologie a nazorov, 2017).

Poznanie N Hladanie odnotenie -
" problému informacii 4 alternativ y ' 0 nakupe
g o

Obriazok 8 Model nakupného rozhodovania zakaznika

Zdroj: vlastné spracovanie

Poznanie problému je kI'icovym momentom ku spusteniu potreby nakupného
rozhodovacieho procesu. Zakaznik pocit'uje potrebu spustenu vonkajSimi alebo vnutornymi
vplyvmi, ktorymi mézu byt napriklad hlad alebo sméd, pripadne reklama alebo marketing
predavajucich. V tejto faze je ddlezity moment uvedomenia si rozdielu medzi zelanym

a aktudlnym stavom.
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HPadanie informacii nasleduje ihned’ po tom, ako zédkaznik uzna potrebu produktu
alebo sluzby. Spotrebitel’ hl'ad4 alternativy, aby dokéazal svoje nakupné potreby uspokojit’ ¢o
v najvacsej moznej miere. Pri vybere jednej z alternativ ovplyviluje spotrebitel'a napriklad
persondlne prostredie (rodina), skusenosti ¢i komeréné zdroje (reklama alebo predavajtci).
Relativne mnozstvo a vplyv tychto zdrojov sa liSia v zavislosti od kategorie produktov

a charakteristiky kupujticeho.

Hodnotenie alternativ je tretim krokom nakupného rozhodovania spotrebitel’a, kedy
sa rozhoduje z dvoch alebo viacerych alternativ a vybera si tu, ktord v ¢o najvac¢Som rozsahu
splni jeho ocakdvania a predstavy. MdZeme teda povedat, Zze rozhodovanie predstavuje
vyber minimalne medzi dvoma alternativami, pretoze ak chce urobit’ spotrebitel
rozhodnutie, musi preitho existovat moznost vyberu. Do samotného procesu vyberu
vstupuje dany spotrebitel’ uz s vopred stanovenymi kritériami hodnotenia, ktorym priklada
roznu dolezitost’ a na zaklade ktorych posudzuje atributy alternativnych rieSeni svojho
problému. Tento opisany proces mozeme vidiet na Obrazku 9 (Proces nakupného

rozhodovania: §tadia publikovanej terminoldgie a ndzorov, 2017).

Kritéria
hodnotenia Hodnotenie
alternativ SE— _
Dolezitost kritéria ‘ Pouzité pravidla Vybrana
podla ; p
vy rozhodovania alternativa
i kazdého
Uvaovanie kritéria
alternativy

Obriazok 9 Proces hodnotenia a vyberu alternativ

Zdroj: vlastné spracovanie

Nakup predstavuje predposledny krok, v ktorom spotrebitel uz zhodnotil vSetky
dostupné alternativy a jednu z nich si vybral. Samotny proces nakupu vSak zahfnia niekol’ko
d’alsich rozhodnuti, ktoré sa tykaju dodédvatel’a, platobnych metdd alebo mnozstva objemu

nakupovaného tovaru.

Ponakupné hodnotenie predstavuje zaver procesu nakupného rozhodovania. Mo6ze
nastat’ situdcia, Ze zdkaznik bude pocitovat urCiti uroven spokojnosti ak sluzba alebo tovar
naplnia jeho oc€akavania. V opacnom pripade, ak ocCakdvania nebudi naplnené, moze

zakaznik pocitovat sklamanie a nespokojnost so svojim vyberom ateda v kone¢nom
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dosledku aj celym nakupnym procesom rozhodovania sa. U niektorych zédkaznikov sa moze
vyskytnat’ aj ponakupné disonancia, ktord predstavuje pocit neistoty ¢i vnutorny konflikt
a pochybnosti o tom, ¢i spotrebitel’ kiipil spravny produkt a ¢i urobil spravne rozhodnutie

(Proces nakupného rozhodovania: Studia publikovanej terminolégie a nazorov, 2017).
1.6 PONAKUPNE PROCESY

Ponakupné spravanie predstavuje zavereénu fazu nakupného rozhodovania. TaZisko
pondkupnych procesov tvori spotreba ahodnotenie kupeného produktu. Z hladiska
spotrebitel’a je relevantna jeho spokojnost’ s nakupom, ktora je tiez vychodiskom pre d’alSie
nakupné rozhodovanie. Na Obrazku 9 mézeme vidiet' schému spravania sa po nadkupe. Toto
spravanie moze zahfiiat’ viaceré aktivity, ktoré sa v konecnom dosledku prejavia v Grovni
spokojnosti spotrebitela s produktom alebo s firmou atiez v jeho predispozicidch na

opidtovny nakup produktu.

Ponakupna Staznosti
disonancia spotrebitela
< DALSI
SPOTREBA p
NAKUP HODNOTENIE NAKUP

Likvidacia
produktu
a obalov

Obriazok 10 Spravanie spotrebitelov po nakupe

Zdroj: vlastné spracovanie

Pondkupnt disonanciu sme spomenuli uz v kapitole 1.5, no teraz sa bliz§ie pozrieme
na to, u koho sa najcastejsie vyskytuje a aké podnety prispievaja k jej vzniku. Pondkupna
disonancia, Cize pochybnosti alebo neistota kupujiceho, ¢i jeho rozhodnutie pre nakup
daného produktu alebo sluzby bolo spravne. Pochybnosti o nakupnom vybere (ozna¢ované
aj ako Iutost’) su typické pre situacie, kedy si spotrebitel uvedomi, ze vybral jedini
alternativu, hoci aj nim odmietnuté alternativy maju Zelané atribaty. Pondkupna disonancia

sa najcastejsie vyskytuje:

po impulzivnom nékupe,

u jednotlivcov, ktori radi riskuju,

ked je nakup pre spotrebitel'a dolezity,

ked’ mal spotrebitel’ narocny vyber medzi dvoma alebo viacerymi alternativami.
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Spotrebitelia sa snazia znizit' disonanciu vyraznejSim vnimanim atraktivnosti vybranej
alternativy, pripadne kritickejSim hodnotenim odmietnutych alternativ. Disonanciu vSak
moze vyvolat’ aj diferenciacia alternativnych pontk jednej firmy, ¢ize marketingové Usilie.
Ziskanim informacii podporujicich nakupné rozhodnutie je mozné ponakupné pochybnosti
znizit. Zdrojom takychto informécii moze byt napriklad reklama, nazory odbornikov alebo

skusenych spotrebitel’ov.

Bez ohl'adu na to, ¢i kupujtci pocitil alebo nepocitil disonanciu, po nédkupe nasleduje

spotreba. Principidlne vieme urcit’ dva druhy spotreby podla roznych potrieb:

- utilitarna (prospesnd) spotreba — tato spotreba zahffia pouzivanie produktov na
funkény ucel (napr. Cistiace prostriedky),
- hedonistickd spotreba — tato spotreba zahffla pouzivanie produktov na

uspokojenie fantazie alebo emocii (napr. pletovy krém).

Pocas, ale aj po pouziti produktu spotrebitel’ vnima jeho vykonnost’, ktora méze byt nad,
pod alebo na ocakavanej tirovni. Vysledkom teda méze byt’ spokojnost’, v opacnom pripade

je vysledkom nepokojnost’.

Spokojny spotrebitel’ je vtedy, ked’ st jeho potreby a oakavania uspokojované
pocas celej doby zivotnosti vyrobku alebo sluzby. Spokojnost’ spotrebitela po kipe produktu
zavisi od toho, aka je skutocna zitkova hodnota produktu vzhl'adom na jeho ocakévanie.
Spokojnost’ sa teda v suvislosti s vnimanou vykonnost'ou produktu definuje ako ponadkupné
hodnotenie spotrebitela, Ze vybrand alternativa je konzistentnd s predchadzajucim

presved¢enim a o¢akavaniami tykajucimi sa danej alternativy.

Nespokojny spotrebitel’ je vtedy, ak jeho skusenost’ s produktom alebo sluzbou
nezodpoveda ocakavaniam. Nespokojnost’ priradujeme k negativnym pocitom.
Nespokojnost’ spotrebitel'a moZze nastat’ po akomkol'vek ndkupe, kym pondkupna disonancia
sa vyskytuje hlavne vtedy, ked je nadkup pre spotrebitela dolezity. Vtedy je aj vnimanie
rizika vel'mi vysoké arozhodovanie ma dlhodoby charakter. Nespokojnost' sa modze
vyskytnut’ vtedy, ked sa vybranej alternative nepodari splnit’ spotrebitel'ove ocakavania

(Zak, 2022).
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1.7 NAKUPNY TURIZMUS

Nékupny turizmus ma mnoho definicii a Siroké spektrum vysvetleni. Jednou
z najzaujimavejSich definicii je, Ze ndkupny turizmus predstavuje formu pseudo-cestovného
ruchu, ktorého ucastnici su motivovani moznostou lacnejSich nakupov alebo ndkupom
tovarov, ktoré su v danej krajine nedostupné (Nakupny turizmus medzi Slovenskom

a Raktiskom, 2012).

Zakladom nakupne;j turistiky je realizacia cesty za ic¢elom nékupu ¢i ziskania tovarov
alebo sluzieb, ktoré sa nezahfiiaju medzi turistické sluzby. Motivom k nakupnému turizmu
mdze byt uz vyssie spominany cenovy rozdiel, rozli¢nost’ sortimentu ¢i rekreécia vo vol'nom
Case. V sucasnej dobe uz nie je nakupovanie len nevyhnutny ¢as straveny zaobstaranim si
potrebnych vyrobkov alebo sluzieb, ale stalo sa jednou z foriem rekreécie a prijemnych

zazitkov spojenych so zabavou (Turistika a jej formy, 2015).

Z hl'adiska vyvoja ndkupného turizmu méZeme povedat, Ze nakupovanie v cudzine
existuje uz staro¢ia. Cudom sa postupne otvarali nové moznosti na vycestovanie a vd’aka
novym vynalezom sa spoloc¢nost’ stala mobilnejSou. Nakupny turizmus sa rozvijal najméa
s nastupom novych ndkupnych destinacii. Za prelom v ndkupnom turizme mdzeme
povazovat’ otvorenie centra West Edmonton Mall, ktoré bolo otvorené v roku 1981 a az do
roku 2004 bolo najvacsim ndkupnym strediskom na svete. V si¢asnosti je najvacsim

nakupnym komplexom v Severnej Amerike.

V ramci ndkupného cestovného ruchu je ddlezité rozliSovat’ ndkupny turizmus, kde
je hlavnym motivom cesty nakupovanie, ako aj turistické nakupovanie, kde je nakupovanie
len sekundarnou ¢innost'ou. Uastnika nakupného turizmu ovplyviiuje pri jeho rozhodovani
viacero Cinitelov. Tie najdolezitejSie su pozadovany tovar, vybranad destinicia a cenova
vyhodnost. Je zname, Ze najmd primerané ceny si najovplyvnitenejSim faktorom
generujucim nakupny turizmus. Z toho vyplyva, Ze zdkladnym motivom pre realizéciu cesty
do zahranicia je vyhodnejsia cena tovaru alebo sluzby pontikanej v susednej krajine. Medzi
d’alSie Cinitele posobiace na zdkaznikov patri napriklad ¢asova a dopravnd vzdialenost’,

predchadzajtca skusenost’ alebo referencie od priatel'ov a znamych (Timothy, 2005).
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1.8 SLOVENSKO V POROVNANI S RAKUSKOM

Slovenské republika, rovnako, ako aj Rakusko, je ¢lenom Eurdpskej tnie. Su to
susediace krajiny, ktoré¢ sa nachadzaja v strednej Eurdpe a maji rovnakd menu. Mohlo by
sa zdat’, Ze tieto krajiny su si ve'mi podobné, no prave opak je pravdou a spominané krajiny
maju vel'ké odlisnosti uz v zakladnych ukazovatel'och. Stihrn najddlezitejSich ukazovatel'ov
pre naSe d’alSie sledovania sme zhrnuli v Tabulke 2.

Tabul’ka 2 Porovnanie ziakladnych ukazovatelov

Porovnanie zakladnych ukazovatelov
Slovenska republika Rakusko

rozloha (km’) 49 037 83 879
pocet obyvatel’ov (mil.) 5.5 8.9
HDP (€) 16 218 48 375
priemerna mzda (€) 1157 3967
ekonomicky vyvoj (%) >3 2,5
inflacia (%) .5 3.3
nezamestnanost’ (%) 7.5 5.5

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako je ztabulky zrejmé, Raktisko ma priblizne 1,7 ndsobne vécsiu rozlohu nez
Slovenské republika. K tomu je priamotmerny aj pocet obyvatel'ov, ktory je na Slovensku
0 60 % niz8i. Rozdiely v HDP su vSak omnoho vécsie. Raktsky hruby domadci produkt
predstavuje trojnasobok toho slovenského. Platy v Rakusku st taktiez trojnadsobne vysSie
v porovnani so Slovenskou republikou. V poslednych rokoch sa raktiskej ekonomike dari
s rastom HDP, ktory je vys$si o viac ako 3 %. Naopak, slovenskd ekonomika je na tom
o nieco horsie, s rastom HDP priblizne o 2,5 %. Celkova inflacia predstavuje v Rakusku 3,3
%, priCom na Slovensku predstavuje priblizne 3,5 %. Nezamestnanost’ u nasich zdpadnych

susedov je na urovni 5,5 % a u nas je to 7,5 %.

Vzhl'adom na to, Ze sledujeme trendy v cezhranicnych nakupoch obyvatel’stva,
v nasledujicom Obrazku 11 porovndme mieru inflacie potravin anipojov medzi
Slovenskou republikou a Raktiskom v obdobi od januara 2021 az po februar 2023, ¢ize

sucasnost’.
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Miera inflacie potravin a napojov na Slovensku a v Rakusku
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Obriazok 11 Porovnanie miery inflacie potravin a napojov medzi Slovenskou republikou a Rakiiskom

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako modzeme vidiet’ na obrazku, priblizne do decembra 2021 bol vyvoj inflacie potravin
a napojov v oboch krajinach vel'mi podobny, hoci mal rasticu tendenciu. V januari 2022
sme zaznamenali prvy vel’ky rozdiel v miere inflacie. Kym v Rakusku bola na urovni 4,9 %,
na Slovensku dosiahla troven 8,1 %. Na Slovensku inflacia réstla ovela rychlejSie, nez
v Rakusku. Vidime, ze v juni 2022 bola na Slovensku 17,9 %, zatial' o v Rakusku si stale
drzala prijatelnejSiu troven. Na konci roka 2022 inflacia na Slovensku dosiahla hodnotu
28,1 %, v Rakusku bola vtomto obdobi podstatne nizSia atona urovni 16,20 %.

V sucasnosti je miera inflacie v oboch krajinach takmer rovnaka, ako na konci roka 2022.

Koncom roka 2022 mala inflicia v krajinaich EU klesajucu tendenciu a tiez sa
spomalil aj rast cien. Napriek tomu, Ze sa spominany rast cien spomalil, rast cien potravin
v celej EU pokracoval aj nad’alej. Zaznamenany bol rast napriklad cukru, vajec, mlieka
a mliecnych vyrobkov, ¢i olejov a tukov. Ndrast cien sa prejavil najmé v menSich krajinéch,
no vynimku tvorilo Mad’arsko, kde ceny potravin stupli az 0 49,6 %. Slovensko je v prvej
patici krajin s najva¢§im cenovym néarastom potravin na urovni 29 %, co predstavuje takmer

dvojnésobny narast v porovnani s Raktiskom, kde ceny vzréstli o 16,3 %. Tieto hodnoty, ako
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aj hodnoty ndrastu cien potravin v celej Europe, mézeme vidiet’ na Obrazku 12 (Slovensko
patri medzi rekordérov zdrazovania v EU, 2023).
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Obriazok 12 Miera inflicie potravin v eurépskych krajinach

Zdroj: https://www.startitup.sk/slovensko-patri-medzi-rekorderov-zdrazovania-v-eu-najviac-u-nas-vystrelila-

cena-tejto-potraviny/
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2 CIEL PRACE

Cielom bakalarskej prace je charakterizovat® spotrebitel'ské spravanie ludi
nakupujucich potraviny v zahrani¢i a nasledna analyza trendov v cezhrani¢nom néakupe

potravin obyvatel'ov Slovenskej republiky.

Dvojaké kvalita potravin, S$ir$i sortiment ¢i lepSia kvalita st velmi dlho
diskutovanymi a aktudlnymi témami medzi susednymi krajinami Eurépske;j unie. Coraz viac
obyvatel'ov SR cestuje za hranice krajiny kvoli ndkupu potravin, pretoze su presvedceni, ze
tam najdu to, €o slovenské ret'azce nepontikaji, ¢i uz sa jedna o kvalitu sluzieb a tovarov

alebo o ich Sirku sortimentu.

Za ucelom naplnenia hlavného ciel'a prace sa bakalarska praca deli na dve d’alSie
Casti. Prva Cast’ je teoreticka Cast’, ktord popisuje sucasny stav rieSenej problematiky doma
1 v zahrani¢i a zahfiia zdkladné pojmy ako napriklad spotreba, spotrebitel’ ¢i spotrebitel'ské
spravanie. Taktiez vysvetluje faktory ovplyviiujice spotrebitel'ské spravanie a dovody

nakupného turizmu, teda preco cestuju obyvatelia za ndkupmi potravin do zahranicia.

V druhej Casti prace sme sa venovali porovnaniu trendov v cezhrani¢nych ndkupoch
obyvatelov SR v porovnani s obyvatelmi celej EU. Zamerom je zistit, preo obyvatelia
Slovenskej republiky uskuto¢iiuji ndkupy potravin v zahrani¢i. Prieskum sme robili na
zaklade dotazniku, ktory pozostaval z desiatich otazok, tykajicich sa priamo nakupu
potravin v Rakusku. Vysledky prieskumu sluzia na zhodnotenie situdcie a vypracovanie
navrhov a odporucani nie len pre potencidlnych zdkaznikov, ale aj pre slovenskych

obchodnikov a predajcov.

Pred samotnou realizdciou praktickej Casti prdce sme si stanovili nasledujuce

hypotézy, ktoré zhodnotime v zavere prace:

- Dudia chodia nakupovat’ potraviny do zahrani¢ia v domnienke, Ze v zahrani¢i
y )

najdu vyssiu kvalitu potravin.
- Nakupy v zahranic¢i spéjaju slovenski obyvatelia s vyletom.

- Na ndkupy potravin za hranice nechodia l'udia len kvoli vlastnej spotrebe, ale

nakupuju aj pre inych (rodinu alebo zndmych).
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Predmetom analyzy bakalarskej prace bude otazka cezhrani¢nych nakupov potravin
obyvatel'ov Slovenskej republiky. Porovname trendy v tychto nakupoch medzi obyvatel'mi
Slovenska a obyvatelrmi EU. Taktie sa zameriame na porovnanie inflicie medzi

Slovenskom a Rakuskom.

Nasim najrozsiahlej$im zamerom je ziskanie informacii a ich nasledné spracovanie
od obyvatel'ov Slovenskej republiky, ktori nakupuji potraviny v Raktsku, o ich ndzore na
kvalitu, vyber ¢i dostupnost” tovarov v obchodnych retazcoch. Ziskanie podkladov je
realizované pomocou vyskumnej metédy nazyvanej dotaznik, ktory bol poskytnuty
vyhradne len respondentom, ktori uviedli, ze bud’ pravidelne alebo len obcas realizuju

nakupy potravin do domacnosti v zahranici.

Dotaznik obsahoval 10 otazok a vyplnilo ho 110 respondentov, z toho 61 % Zien a 39
% muzov. Obsahoval otazky napriklad o klI'icovych motivoch nakupu potravin v zahranici,
frekvencii tychto nakupov alebo aj o tom, ktoré zahrani¢né obchodné retazce spotrebitelia
najviac preferuji. Vysledky dotazniku st vyhodnotené pomocou grafov s percentudlnymi
podielmi jednotlivych odpovedi. Pod kazdym grafom je naSe zhodnotenie situécie

a vysledkov danej otazky.

Vysledky zprieskumu sme pouzili na spracovanie diskusie, teda navrhov
a odporucani, ktoré st vhodné nie len pre slovenského spotrebitela, ale aj pre slovenského

vyrobcu ¢i potravinovy retazec.
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4 VYSLEDKY PRACE

V tejto Casti prace sme sa podrobnejSie venovali ndkupnym trendom obyvatel'ov
Eurépskej unie, ale aj samostatne Slovenskej republiky. Sledovali sme ndkupné trendy
tykajiice sa potravinového priemyslu. Analyzovali sme tiez jednotlivé trendy a dovody
nakupu potravin v zahranici, ktoré sme neskor aj podrobnejSie opisali. Spracovali sme
cezhrani¢né nékupy a trendy v tychto ndkupoch obyvatel'ov celej Europy. Vysledky analyz
a zistovani sme zaznamenali v tabul’kach a grafoch, ktoré jasne prezentujii ndkupné trendy
obyvatel'ov Eurdpy. V neposlednom rade sme k vyskumu pouzili aj dotaznik, ktory vyplnilo
110 respondentov a vysledky z neho su taktiez velkym prinosom k danej téme. Dotaznik
sme predlozili 'udom, ktori realizuji ndkupy za hranicami Slovenskej republiky, takze

respondenti vedeli relevantne odpovedat’ na nami poloZené otazky v dotazniku.
4.1 TRENDY CEZHRANICNYCH NAKUPOV OBYVATELOV EU

V kazdej krajine Eurdpskej unie existuje urcité percento obyvatelov, ktori
uprednostituju nakup potravin v susednej krajine pred nakupom v domécej krajine. Dovody
mozu byt rozne, ¢i uz kvalita alebo Sirka pontkaného sortimentu, cena alebo dostupnost’
tovarov v obchodoch. Castokrat si tieto nakupy za hranicami svojej krajiny spoja aj
s vyletom ¢i turistikou, ¢o sme blizSie Specifikovali v teoretickej Casti v kapitole 1.7

Nékupny turizmus.

Percentualne vyjadrenie obyvatelov krajin EU, ktori nakupuji potraviny za
hranicami svojej krajiny sme spracovali do grafu. Na Obrazku 13 mézeme vidiet’ ¢lenské
krajiny EU, ktoré st zoradené zostupne, teda od najvysieho percenta nakupujucich I'udi
predstavuje obyvatel'ov Luxemburska, az po 6 %, ktoré predstavuju obyvatel'ov Chorvéatska.
Slovensko sa nachadza takmer pri konci s hodnotou 9 % obyvatel'ov, nakupujucich
potraviny za hranicami. Ked’ sa nad tym zamyslime, tak vd¢Sinu z toho tvoria obyvatelia
nakupujtci v Rakiisku a v mensej miere v Pol'sku. Vyssie sme uviedli, ze Mad’arsko ma
momentalne najvysSiu inflaciu spomedzi krajin Eurdpy, €o nie je velmi lakavé pre

potencialnych zakaznikov zo Slovenska.
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Percentudlne vyjadrenie obyvatelov EU, nakupujtcich za hranicami svojej
krajiny
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Obrazok 13 Percentuilne vyjadrenie obyvatelov EU, nakupujtcich potraviny za hranicami svojej
krajiny

Zdroj: vlastné spracovanie

Obyvatelia Slovenska nie st velmi na cezhrani¢né nakupy potravin zvyknuti. Okrem
pohrani¢nych oblasti, kde maja l'udia susediacu krajinu doslova na skok, nevyuziva mnoho
Pudi tito formu turistiky. Je potrebné zamysliet sa aj nad tym, Ze krajiny, ktoré so
Slovenskom priamo susedia, mu neponukaju az také moznosti, s vynimkou Rakuska.
Velkou vyhodou je, Ze Slovensko a Raktsko ma rovnakti menu, ¢o pre potencidlnych
nakupujtcich predstavuje benefit, ked’ze nemusia sledovat’ aktualne kurzy a premyslat’, ¢i

sa im v dant dobu oplati ist’ nakapit’ do zahranicia.

Pri spracovavani dat z Obrazku 13 sme sa zamyslali aj nad tym, pre¢o maju niektoré krajiny
tak vysoké percento obyvatel'ov, nakupujicich potraviny v zahranici. Dovodov, preco l'udia
radsej vyrazia za nakupom potravin cez hranice, je mnoho. My sme zhrnuli tie najcastejsie,
kvoli ktorym s ochotni cestovat’ aj za hranice svojej krajiny:
1. Vys3i dopyt po potravinach z inych krajin, napriklad z Azie, Ameriky alebo Afriky.
2. Stéle vicsia popularita vegetaridanskych a veganskych produktov, ale aj produktov
s nizkym obsahom cukru, soli ¢i tuku, ktoré st zdravsie aj pre Zivotné prostredie.
3. Vysoky vyskyt intolerancii vedie k dopytu bezlepkovych a bezlaktézovych
produktov.
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4. Neustale sa zvySujuci dopyt po potravinach z ekologického hospodarstva alebo od
lokdlnych vyrobcov, ktori predavaji produkty snizSou stopou uhlika

a neporovnatel'ne lepSou kvalitou (Purchase Intelligence, 2022).

Eurdpania nakupujlci potraviny v zahrani¢i chodia na tieto ndkupy zrdéznych
dovodov, ¢o sme popisali v predchadzajucom odseku. No nie vzdy ich ldka cely sortiment.
Niekedy cestuji vyslovene len za jednym druhom tovaru. Medzi najCastejSie nakupované
potraviny Eurépanov v zahranici patria:

- alkoholické napoje,

- kavaacaj,

- mlie¢ne vyrobky,

- sladkosti,

- chlieb a pecivo,

- zelenina a ovocie,

- ryby ¢i morské plody,

- zeleninové konzervy (European’s attitudes on Trade and EU trade policy, 2022).

4.2 TRENDY V CEZHRANICNYCH NAKUPOCH OBYVATELOV
SLOVENSKA

Slovenski obyvatelia nakupuji potraviny v zahrani¢i najmd kvoli kvalite, cene
a dostupnosti rozlicného druhu potravin. Podla prieskumov az 30 % z 500 nahodne
opytanych 'udi nakupuje potraviny v zahrani¢i aspoil obcas a 10 % minimalne raz za mesiac.
Spomedzi opytanych najviac 'udi realizuje nakupy v Rakuasku (39 %), v Ceskej republike
(28 %), v Mad’arsku (23 %) a v Pol'sku (22 %). Prieskum sa zameral na 14 kategorii
potravin, ktoré mali respondenti zhodnotit na zéklade osobnych preferencii (Preco

nakupujeme potraviny v zahranici?, 2022).
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D6vody nakupu potravin v zahranici
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Obriazok 14 Dévody nakupu potravin obyvatelov Slovenka v zahranici

Zdroj: vlastné spracovanie

Z Obrazku 14 je zrejmé, ze obyvatelia Slovenska nechodia do Rakuska, a teda aj celkovo do
zahranicia, na nakup alkoholickych napojov, ale taktiez ani nealkoholickych napojov,
dzusov, polotovarov ¢i olejov. Najviac respondentov sa vyjadrilo, Ze za hranicami nakupuje
mlie¢ne vyrobky vratane syrov, cukrovinky a médsové vyrobky. Pri mlie¢nych vyrobkoch az
33 % opytanych uviedlo, Ze zahrani¢né krajiny maju leps$iu kvalitu, 26 % uviedlo ako dovod
nakupu vyhodnejSiu cenu a 18 % uviedlo vacsi vyber. Najvicsi cenovy rozdiel bol
zaznamenany pri nakupe cestovin, ryze a konzerv, o predstavuje az 35 %. Kavu a oleje
kupilo 30 % respondentov v zahranici tiez lacnejSie. Najvacsi rozdiel vo vybere a mnozstve
tovarov vidia v sladkostiach a cukrovinkéach, pri ktorych 36 % opytanych uviedlo vacsi

vyber.

Podl'a stadii a prieskumov uprednostiuje Coraz viac slovenskych spotrebitel'ov
potraviny z ekologického pol'nohospodarstva s €o najmenSim vplyvom na Zivotné

prostredie. Pri ndkupoch za hranicami krajiny st orientovani prevazne na:

- kvalitu a zdravie,

- vyhladavaju potraviny bez umelych farbiv a konzervantov,

- zameriavajl sa na miestne potraviny a Speciality ¢i tradicné recepty,

- zloZenie a nutri¢né hodnoty produktov,

- alternativne potraviny (rastlinné mlieka, bezlepkové alebo veganske produkty),

- produkty s vysokym obsahom zivin.
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Modzeme povedat,, Ze tak ako vSetci, tak aj slovenski spotrebitelia preferuji kvalitu, zdravie,
zaujimavl sa onové trendy a udrzatel'nej$i spdsob Zivota (Consumption and Offer of

Organic Food on the Slovak Market, 2018).

4.2.1. WORD OF MOUTH MARKETING

Zakladna a zaroven najstarSia forma marketingu, nazyvana Word of Mouth (WOM)
marketing, zahfiia referencie, odporti¢ania ¢i sklisenosti zdkaznikov s danymi produktami,
ktoré si zakupili. Tento typ marketingu je stdle CastejSie vyuzivany aj v oblasti nakupu
potravin na Slovensku. Mnoho firiem sa preto snazi vyuzivat WOM marketing, aby zvysili
povedomie o svojich sluzbach a produktoch. My si spomenieme len tie najcastejSie metddy,
ktorymi st:

- spolupraca s influencermi a blogermi,

- organizovanie ochutnavok a degustacii,

- program vernostnych zékaznikov a odmenovanie za odporuc¢anie nového

zakaznika.

Z prieskumov vyplyva, Ze az 6 z 10 T'udi sa nechd ovplyvnit radou od znameho.
S negativnou skusenostou sa podeli ovela vécSie percento l'udi nez s tou pozitivhou.
Priblizne 65 % zékaznikov déva spitna véizbu aj konkrétnej firme. Najcastejsie si zadkaznici
nespokojni s persondlom a kvalitou tovarov a sluzieb za pontikané ceny. Aj to je dovod,
pre¢o hladaju ini moZznost’ ndkupu a Castokrat ich to privedie az k ndkupu potravin
v zahrani¢i. Mdzeme povedat’, Ze spotrebitelia sa naucili prehodnotit’ cenu vzhl'adom na

realnu hodnotu tovarov alebo sluzieb (WOM marketing, kI'a¢ k Gspechu, 2016).

4.2.2. POROVNANIE CIEN ZAKLADNYCH POTRAVIN V PRIEBEHU
OBDOBIA OD 2021 DO 2022

Inflaciu sme porovnavali v kapitole 1.8 Slovensko v porovnani s Rakiiskom, kde sme
sa pozreli na jej hodnoty, ktoré sme porovnali navzajom v oboch krajinach. Mdzeme
povedat’, ze cely rok 2022 inflacia stiipala a ceny potravin v globale zdrazeli o viac ako 26
%. Prave na tieto zdkladné potraviny l'udia miali zhruba polovicu ich celkovych vydavkov.
Najviac zdrazeli 3 druhy potravin, a to mlie¢ne vyrobky, syry a miso. Su to presne tie 3
skupiny vyrobkov, ktoré Slovaci najcastejsie nakupuji v Raktsku, o sme mohli vidiet’ na

Obrazku 14. V nasledujucej tabul’ke porovndme priemerné ceny potravin v oktdbri 2021
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oproti cenam v oktobri 2022 auvedieme, o kolko vzrastla ich cena v priebehu roka
(Potraviny extrémne zdrazeli, 2022).

Tabul’ka 3 Rozdiel v cenach potravin v oktébri 2021 a v oktébri 2022

2021 2022
chlieb 1,564 € 2,009 €
muka 0,690 € 0,890 €
olej 2,100 € 3,649 €
mlieko 0,915 € 1,230 €
vajcia 1,568 € 2,228 €
maso 4,674 € 6,192 €
banany 1,191 € 1,633 €
cibula 0,773 € 0,986 €
paradajky 2,062 € 3,040 €

15,537 € 21,857 €

Zdroj: vlastné spracovanie

V Tabulke 3 vidime, Ze ceny vSetkych spominanych potravin v priebehu roka 2022
stupli v priemere o 0,90 €. Najvicsi cenovy rozdiel zaznamenali syrové vyrobky a to az
o takmer 3 €, nasledne méso aryby a v neposlednom rade aj paradajky aind zelenina.
V d’alSej tabul'ke sme urobili porovnanie cien zakladnych potravin, z ktorych sa skladé skoro
kazdy jeden nakup spotrebitel'ov a bez ktorych l'udia nevedia existovat’ a nahradit’ ich.

Tabul’ka 4 Porovnanie cien zakladnych potravin v rokoch 2021 a 2022

2021 2022 rozdiel
chlieb (1kg) 1,564 € 2,000 € 0,445 €
cestoviny (500g) 1,337 € 1,751 € 0,414 €
kuréa (1kg) 2,538 € 3,561 € 1,023 €
bravéové karé (1kg) 4,674 € 6,192 € 1,518 €
mrazené ryby (1kg) 9,131 € 10,536 € 1,405 €
milieko (11) 0,915 € 1,230 € 0,315 €
slepéavie vajcia (10ks) 1,568 € 2,228 € 0,660 €
syr eidam (1kg) 7373 € 10,319 € 2,946 €
maslo (125g) 1,303 € 1,832 € 0,529 €
kava (250g) 3,027 € 3,681 € 0,654 €
paradajky (1kg) 2,062 € 3,040 € 0,978 €
cukor krystalovy (1kg) 0,741 € 1,278 € 0,537 €
zemiaky konzumné (1kg) 0,730 € 1,000 € 0,270 €

Zdroj: vlastné spracovanie

Z Tabulky 4 vidime, Ze medziro¢ne vzrastla cena zakladnych potravin o viac nez
6,30 €. Je dolezité spomenut’, ze do tabul’ky sme zahrnuli naozaj len minimum zo zékladnych
potravin, ktoré bezne spotrebitelia nakupuji a spotrebuivajii ich denno-denne. Keby sme sa

pozreli na vac¢si ndkup, vysledna suma by bola ovel’a vyssia, o potvrdzuje to, Ze spotrebitelia
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naozaj utracaju za potraviny znac¢nu ¢ast’ svojich mesa¢nych vydavkov, pretoze nemaji ina
j utracaju za potraviny t' svojich ych vydavkov, pret ]

moznost’ pri neustdle rastucej inflacii a zdrazovaniu aj zakladnych potravin.

Castokrét je spominana dvojaka kvalita potravin medzi krajinami EU, konkrétne aj
medzi Slovenskom a Raktskom ¢i uz sa jedna o sladkosti, mlie¢ne vyrobky alebo méso. Je
mnoho $tadii, ktoré dokazuju dvojaku kvalitu surovin, no my by sme radi poukézali na jeden
fakt medzi Slovenskou republikou a Rakuskom tykajtci sa jediného produktu, a to vajec.
Napriek tomu, ze tempo rastu celkovej inflacie zacalo vo februari 2023 klesat’ a dostalo sa
na urovenl 8,5 %, sektor potravin, alkoholu a tabaku rastie nad’alej. Vajicka rastom cien
predbehli takmer vsetky potraviny. Vo februari 2023 sa ich cena zvysila o neuveritelnych
30 %. Rakusko je jednou z krajin, ktora skoncila s klietkovym chovom nosnic a predavajt
len vajcia z podstielkového chovu. Podla analyz su tieto vajicka lacnejSie, nez vajicka
z klietkového chovu na Slovensku. Mdzeme povedat, Ze za vysoké ceny vajec nemdze

zlepSovanie zivotnych podmienok sliepok, prave naopak, ide o maloobchodnu prirazku.

4.3 ANALYZA CEZHRANICNYCH NAKUPOV POMOCOU
DOTAZNIKU

Ako sme uz v uvode druhej kapitoly spominali, vyskum sme realizovali pomocou
dotazniku. Dotaznik vyplnilo 110 'udi, ktori nakupuju v Rakusku asponi obcas, a teda vedia
adekvatne zhodnotit' a porovnat’ nie len ceny, ale aj kvalitu, sortiment alebo sluzby.
Opytanym respondentom sme polozili 10 otdzok, ztoho 8 sa tykalo ndkupu potravin
v zahrani¢i a posledné dve zistovali vek a pohlavie respondenta. Zaujimalo nas napriklad to,
¢i si l'udia dopredu svoje ndkupy v Raktsku planuju, ¢i ich najoblibenejSie obchody
s potravinami. Vysledky dotazniku st zaujimavé, priniesli ndm vela dolezitych

a zaujimavych poznatkov a potvrdili to, o sme v praci doteraz spominali a riesili.
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Prvéd otazka sa tykala toho, ako casto zvykni opytani nakupovat potraviny

v Rakusku. Vysledky prvej otazky mozeme vidiet’ na Obrazku 15.

Ako €asto zvyknete nakupovat za hranicami Slovenska?

Menej ¢asto ako
raz za polrok  —
4%

Nenakupujem za
—— hranicami Slovenska
3%

Viackrat za tyzden
20%

Raz za polrok
16%

~

_ Kazdy tyzden

Kazdy mesiac
- 29%

28%

Obrizok 15 Ako ¢asto zvyknete nakupovat’ za hranicami Slovenska?

Zdroj: vlastné spracovanie

Najviac respondentov, az 29 %, odpovedalo pri prvej otdzke, Ze nakupuju potraviny
v Rakusku kazdy tyzden. Z toho nam vyplyva, Ze l'udia nakupujuci potraviny v Rakasku su
s nimi spokojni a preto sa tam aj pravidelne vracaju. Je zaujimavé, ze az 20 % respondentov
nakupuje tieto potraviny viackrat za tyzden. Predpokladame, Ze ide o obyvatel'ov zapadného
Slovenska, ktori to maju do Rakuska naozaj blizko a teda to v znacnej miere aj vyuzivaju.
28 % uviedlo, ze nakupuju potraviny v zahrani¢i kazdy mesiac. Pri tychto respondentoch
predpokladédme, Ze raz za mesiac spravia va¢si nakup a nasledne toto zopakuju d’alsi mesiac.
Dovodov méze byt viacero, ako napriklad to, Ze byvaju d’aleko, pripadne sa nemaju ako na
tieto ndkupy dostat’ alebo im to nedovoluje ich cas. Velmi mald cast’ zopytanych
odpovedala, Ze potraviny za hranicami bud’ nenakupuje alebo nakupuje menej casto ako raz

za polrok.

Druhd otdzka zistovala to, ¢i si respondenti svoje ndkupy v Rakusku vopred planuju, teda ¢i
presne vedia kedy p6jdu alebo to robia spontanne. Vysledky tejto otazky mozeme vidiet’ na
Obrézku 16.
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Vase nakupy v Rakusku si planujete? (Viete presne kedy pdjdete?)

Vidy spontanne

17% ~ Ano, vidy

17%

Ano, ¢asto

Skor spontanne 25%

41%

Obrazok 16 Vase nakupy v Rakusku si planujete? (Viete presne kedy péjdete)

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri tejto otazke 41 % respondentov uviedlo, ze svoje nédkupy realizuji skor spontanne, ako
by si ich mali planovat’. Na druhej strane, 25 % opytanych odpovedalo, Ze svoje nakupy si
planuju casto, teda presne vedia, kedy pdjdu nakupovat. Mozeme vidiet, Zze moznost’ so
slovom spontdnne si vybralo dokopy 58 % opytanych a prave pri tychto odpovediach
predpokladdme, Ze sa jednd o l'udi zo zdpadného Slovenska, ktory vyuzivaji moZznost
nakupu potravin v Rakusku ovela CastejSie, ked’Ze to maju blizsie. Potvrdzuje to aj Obrazok
15, pri ktorom sme uviedli predpoklad, Ze pravidelné nadkupy v zahranici, viac krat do
tyzdna, robia l'udia zo zdpadu naSej krajiny. Je to pre nich vyhodnejsie, ¢i uz sa na to
pozrieme zo strany blizkosti a dostupnosti, rozmanitosti tovaru ¢i vysSej kvality. Na druhu
stranu, respondenti, ktori maju vzdy tieto nakupy napldnované dopredu maju na to svoj
dovod, ktory moze byt napriklad vzdialenejSia poloha od hranic alebo menej ¢asté nakupy,

ktoré robia na pravidelnej, ¢iZze naplanovanej baze.

V tretej otazke sme sa pytali, ¢o su pre 'udi kI'ic¢ové motivy, ktoré ich vedu k nakupu

potravin za hranicami nasej krajiny. Vysledky vidime na Obrazku 17.

51



Co su pre vas kluéové motivy nakupu potravin v zahraniéi?
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Obriazok 17 Co st pre vas kPa¢ové motivy nakupu potravin v zahraniéi?

Zdroj: vlastné spracovanie

Tretia otazka neobsahovala moznosti na vyber, prave naopak, respondenti mali
napisat’ 3 motivy, ktoré s pre nich dolezité a kvoli ktorym chodia oni nakupovat potraviny
do zahranicia. Odpovede sa vel'mi Casto zhodovali v niektorych kategoriach. Tak, ako sme
aj oCakavali, kvalita a cena st dva kl'icové motivy, pre ktoré I'udia cestuji za potravinami
za hranice. Dal3ie najfrekventovanejsie odpovede boli blizkost’ a dostupnost’, ¢o potvrdzuje
nas predpoklad z predchadzajucich otdzok, kde sme predpokladali, Ze ide o obyvatelov
zapadného Slovenska. Takisto vel'a respondentov vyzdvihlo vyber a odliSnost’ ponukaného
tovaru. No a v neposlednom rade stoji za zmienku spomenut’ vylet, ktory uviedlo 11
opytanych. Problematike nakupného turizmu sme sa podrobnejsSie venovali v teoretickej

Casti v kapitole 1.7 Nakupny turizmus.

V Stvrtej otdzke sme zist'ovali, ¢i respondenti chodia do zahrani¢ia nakupovat’ len
pre seba, respektive pre domacnost, v ktorej Ziji alebo aj pre svoju rodinu a priatel'ov.

Odpovede na tato otdzku mdézeme vidiet' na Obrazku 18.
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Nakupujete len pre seba alebo aj pre rodinu/priatelov?

o Nakupy len pre seba
. 1%

Nakupujem pre
iného/ inych mimo "
nasej domacnosti

16%

Nakupy pre seba a
— domacnost
83%

Obrazok 18 Nakupujete len pre seba alebo aj pre rodinu / priatel’ov?

Zdroj: vlastné spracovanie

Stvrta otazka obsahovala vyber z troch moZnosti, ako mohli respondenti odpovedat'.
Ako mozeme vidiet', 83 % respondentov realizuje svoje nakupy za hranicami hlavne pre
seba a pre svoju domdacnost. 16 % opytanych vybralo moznost’ nakupovania pre iné¢ho /
inych ¢lenov mimo domacnosti. Z odpovedi vyplyva, ze ludia su c¢asto motivovani
nakupovat’ pre seba a svoje rodiny v zahranici. Stale je vSak vela l'udi, ktori su ochotni
nakupovat’ aj pre inych, ktori nie su sucastou ich vlastnej domécnosti. Ostatni ¢lenovia
domadcnosti mézu mat’ na nakup potravin v zahranici r6zne dévody. Niektori I'udia mézu
mat’ blizkych pribuznych alebo priatel’'ov, ktori zijii v inych krajinach regiénoch a chceli by

im poslat’ darceky alebo produkty, ktoré sa nedaju kupit v ich krajine alebo regione.

Piata otdzka bola zamerana na frekvenciu planovanych ndkupov na najblizsi polrok.
Pytali sme sa respondentov, ako ¢asto planuju nakupovat’ potraviny v Raktsku najblizsi

polrok. Vysledok vidime na Obrazku 19.
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V obdobi najblizSieho pol roka ako €asto planujete nakupovat
potraviny v Rakusku?

ESte viac ako doteraz
17%

Menej ako doteraz
2%

V rovnakej miere
ako doteraz
81%

Obrazok 19 V obdobi najblizSieho polroka ako ¢asto plinujete nakupovat’ potraviny v Rakusku?

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri tejto otdzke mali respondenti moznost’ vyberu z troch moznosti. 81 % uviedlo, Ze
v obdobi najblizSieho pol roka planuju nakupovat’ potraviny v Rakisku v rovnakej miere
ako doteraz. 17 % opytanych planuje realizovat’ nakupy v Rakusku este CastejSie ako doteraz
a iba 2 % planuju frekvenciu svojich nakupov znizit'. Na zdklade vysledkov otazky mdzeme
predpokladat’, ze vacsSina opytanych povazuje nakupovanie potravin v Raktisku za rozumné
a planuje v najblizSom obdobi v nakupovani v krajine pokracovat. Narast poctu
respondentov, ktori planuji nakupovat’ CastejSie (17 %), moze naznacovat’, ze pre niektorych
respondentov je nakupovanie v Rakusku pohodlnejsie alebo kvalitnejSie ako na Slovensku.
Na druhej strane len 2 % opytanych, ktori planuju nakupovat’ v Raktisku menej ¢asto, mohli
poukazat’ na skuto¢nost’, Ze tito respondenti moézu mat’ iné moznosti nakupu potravin v inych
krajinéch alebo uprednostiiuji ndkup potravin na Slovensku v nasich obchodnych ret'azcoch.
Celkovo mozeme predpokladat’, ze vé¢Sina opytanych ma pozitivny vztah k ndkupu potravin

v Rakusku a planuje v tomto trende pokracovat aj v najblizSom obdobi.

Siesta otizka sa tykala priamo obchodov arefazcov v Rakusku. Respondenti si
vyberali svoje obl'ibené obchody, kde najradsSej realizuju nakupy potravin. Na Obrazku 20

mdzeme vidiet’ odpovede.
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Ktoré su vase najoblubenejSie obchody s potravinami v

Rakusku?
61
52
47 a5
a1 43
l l :
Hoffer Eurospar Interspar Spar Merkur Billa Penny

Obrazok 20 Ktoré su vase najobl'ibenejSie obchody s potravinami v Rakisku?

Zdroj: vlastné spracovanie

Moézeme povedat’, ze z vysledkov otdzky vyplyva, Ze medzi respondentmi je obl'ibenym
obchodom Hoffer, ktory oznacilo 61 respondentov. Spar a Eurospar st na druhom a tretom
mieste s po¢tom oznaceni 52 a 47. Z toho mdZeme usudit’, Ze tieto tri obchody maju v
povedomi respondentov velky vplyv a su pre nich pravdepodobne najdostupnejSie. Na
druhej strane, obchod Penny mé najmenej oznaceni, ¢o naznacuje, Ze nie je pre respondentov
najobl'ibenej$i. Dévodom moézu byt vysSie ceny v porovnani s konkurenciou alebo

nedostatocny sortiment.

V siedmej otdzke sme zistovali, o si respondenti myslia o kvalite ponukanych
potravin v Rakusku v porovnani s kvalitou potravin pontikanych na Slovensku. Vysledky si

ukazeme na Obrazku 21.
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Co si celkovo myslite o ponuke potravin v Rakusku?

Rovnaka ako na O nieco horsia ako
na SLovensku
0%

Slovensku
9%

Ovela horsia ako na
Slovensku
1%

Ovela lepsia ako na
Slovensku
40%

O nieco lepSia ako
na Slovensku
50%

Obrizok 21 Co si celkovo myslite o kvalite potravin v Rakiisku?

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri tejto otazke I'udia odpovedali jednoznacne v prospech rakuskych potravin. Z prieskumu
vyplynulo, ze 50 % opytanych si mysli, ze rakiiske potraviny su o nieco kvalitnejSie ako
slovenské a 40 % respondentov uviedlo, ze raktske potraviny su ovela kvalitnejSie ako tie
nasSe. Tieto data naznauju, Ze vSeobecne existuje dovera vo vys$Siu kvalitu rakuskych
potravin v porovnani so slovenskymi potravinami. Iba 9 % opytanych povazovalo obe
krajiny za rovnako kvalitné, ¢o ukazuje, Ze vacSina opytanych si mysli, Ze rakuske potraviny
su lepsie ako slovenské. Okrem toho sa mdéze mienka spotrebitelov menit’ v zavislosti na
konkrétnej potravine a na zadklade ich vlastnych sktsenosti s konkrétnym produktom.
Vysledky prieskumu mozu tiez podnecovat’ diskusiu o kvalite potravin a pomoct’ zlepsit
celkovt kvalitu potravin na trhu. AvSak, nevyhnutné je poukazat na to, Ze hodnotenie kvality
potravin je subjektivne a zdvisi na mnohych faktoroch, ktoré suvisia s konkrétnymi

potrebami a preferenciami jednotlivych spotrebitelov.

Otéazka osem sa zaoberala prostredim, ktoré spotrebitel'ov obklopuje pocas procesu

nakupu. Jednotlivé oblasti hodnotenia a samotny vysledok mozeme vidiet’ na Obrazku 22.
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Ako by ste ohodnotili v mieste, kde najviac nakupujete troven
jednotlivych oblasti?

Akcie

Spo6sob vystavenia tovaru

Cistota predajne

Zamestnanci na predajni

Ceny

Unikatny tovar

Celkova atmosféra

Kvalita tovaru

"II”]'“HI

Sirka sortimentu

o

10 20 30 40 50 60 70 80
Vel'mi spokojny Skor spokojny  H Spokojny B Skor nespokojny  H Nespokojny

Obrazok 22 Ako by ste ohodnotili v mieste, kde najviac nakupujete urovei jednotlivych
oblasti?

Zdroj: vlastné spracovanie

Z prieskumu jednozna¢ne vyplyva, ze kvalita rakskych potravin je pre spotrebitelov na
prvom mieste. Spotrebitelia tieZ ocenili unikatnost’ raktskych potravin a Sirku sortimentu.
Toto by mohlo naznacovat,, Ze spotrebitelia uprednostiiuji viac moznosti a viac roznorodosti
v potravinach. Okrem toho sa zda, ze sposob vystavenia tovaru ma pre nich tieZ vyznam, ¢o
by mohlo naznacovat, Ze spotrebitelia uprednostiiuju prehl'adnt prezentdciu a atraktivny
dizajn v potravindch. Oblasti, pri ktorych viacero respondentov oznacilo moznost
nespokojny alebo skor nespokojny boli zamestnanci na predajni, akcie a Cistota predajne.
Moézeme teda povedat’, ze hoci sa nejedna o najlacnejSie potraviny, spotrebitelia su ochotni

ich aj napriek vyssej cene kupit’, pretoze im to za vysoku kvalitu stoji.

Predposlednd otdzka zistovala pohlavie respondentov. Pomer muzov a Zien, ktori

vyplnili dotaznik vidime na Obrazku 23.
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Aké je vase pohlavie?

Muz
39%

Zena
61%

Obrazok 23 AKké je vase pohlavie?

Zdroj: vlastné spracovanie

Zo vsetkych zcastnenych, ktori vyplnili dotaznik bolo 61 % zien a39 % muzov.
Predpokladame, ze iSlo o I'udi, ktori zaobstaravaju nakupy do svojich domacnosti. Vysledok

je v pomere 60:40, ¢o znaci, ze viac nakupuju potraviny do domacnosti Zeny.

Poslednou otazkou sme sa pytali na vek respondentov. Na Obrazku 24 vidime vekové

rozmedzie a pocet respondentov.
Aky je vas vek?

Menej ako 18 18-25
0%

Viac ako 40 /

49%

26-40
40%

Obrazok 24 AKy je vas vek?

Zdroj: vlastné spracovanie
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Ako mdzeme vidiet' na Obrazku 24, velka Cast’ opytanych je uz vo veku, kedy
nakupy realizuji pravidelne a s velkou pravdepodobnostou uz maji bohaté skisenosti.
Najvicsia kategéria respondentov bola vo veku viac ako 40 rokov. Kvalitu acenu
jednotlivych potravin si teda vedia vel'mi dobre porovnat’ a vyhodnotit’, ktory produkt kipia
a hlavne kde ho kupia. Naopak najmene;j, 11 %, tvorila vekova kategdria 19-25 rokov, o st
ludia, ktori bud’ Studuji na vysokej Skole, pripadne byvaju s rodicmi alebo sa eSte len

nedavno osamostatnili.
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S DISKUSIA

V predchéadzajucich kapitolach sme sa zaoberali ndkupnym spravanim respondentov
atym, €o ich vedie k ndkupu potravin v zahrani¢i. Vyhodnotili sme, aké potraviny st
najnakupovanejsie, aké faktory pri ndkupe spotrebitel'ov najviac ovplyviiuji a aké su trendy
v nakupe potravin za hranicami. Vyskum sme realizovali pomocou dotazniku, ktory bol
zamerany na obyvatel'ov Slovenska, ktori chodia na nakupy do zahranic¢ia. Zist'ovali sme
pri¢iny tychto ndkupov, ale aj to, ¢o sa im na zahrani¢nom nakupovani pac¢i a aké vyhody to

podl'a nich ma.

Pri neustale rasticej inflacii, ktord je priamo spojend aj srastom cien, su ceny
potravin najvyssie za posledné desatrocia. Ked’Ze sa jedna o potraviny, ktoré si nevyhnutné
na prezitie, l'udia st ntteni hl'adat’ a mnohokrat aj cestovat’ za lacnej$imi alternativami. Ceny
slovenskych potravin sa vyrovnali cendm potravin v Raktsku, aj napriek neporovnatel'ne;
zivotnej Urovni a mzdam v Rakusku a na Slovensku. Podl'a prieskumov az 39 % z ndhodne
opytanych respondentov nakupuje potraviny v Rakiisku minimalne raz za mesiac. Aj napriek
rovnakym cendm potravin v Rakusku ana Slovensku je kvalita aSirka sortimentu
neporovnatel'na. Pri mlie¢nych vyrobkoch a mése uvadzaju respondenti ako dovod nakupu
vys$Siu kvalitu v porovnani s ponukou na domdcom trhu. Najvéicsie rozdiely v pestrosti

ponuky sme zaznamenali pri sladkostiach a cukrovinkach.

Tak ako sa mzdy nezvySuju priamoumerne s inflaciou, tak sa ani kvalita nezvySuje
so stipajucou cenou. Vela obyvatelov zdpadného Slovenska a pohrani¢nych oblasti chodi
nakupovat’ potraviny primarne do Rakuska. V poslednych rokoch je ndkupny turizmus
popularnejsi, nez kedykol'vek predtym. Ludia si zvykli spojit’ vylet za hranicami svojej
krajiny s moznostou nakupit’ potraviny a tovar, ktory na Slovensku k dispozicii nemaju,
o ¢om svedcia aj vysledky ndsho vyskumu, kde viac ako 10 % respondentov uviedlo ako
motiv ndkupu za hranicami vylet. Ako sa ukazalo v dotazniku, zo 110 respondentov az 83
% nakupuje potraviny v Rakusku len pre seba a svoju domécnost’. 16 % respondentov, ¢o
predstavuje priblizne 17 'udi, nakupuje potraviny aj pre znamych ¢i rodinu. Je teda vyhodné,
keby sa tito l'udia z viacerych domécnosti spoja a zrealizuju ndkupy v Rakusku jednou
cestou. LCudia, ktori tuto moznost’ nemajii, moézu siahnut’ po ekonomicky este vyhodnejse;j
alternative, ktorou je medziStatna linka 901, premdavajuca medzi Bratislavou a rakuskym

mestom Hainburg an der Donau. Jedna sa o najvychodnejSie raktiske mesto, do ktorého sa
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spominanou linkou 901 da dopravit’ za cca 20 mintt. Zakaznici tu ndjdu vSetok potrebny

sortiment od drogérie cez potraviny az po textil.

Jednou z moznosti pre slovenskych spotrebitelov je aj ndkup na stranke myaustria,
ktora pontika vel'mi Siroky sortiment potravin a drogérie z Rakuska a Nemecka. Jedna sa
o sluzbu, ktord garantuje doruCenie objednaného tovaru na druhy dei, kedZe vSetok
ponukany tovar maju na sklade. Tato moznost’ je atraktivna pre konecného spotrebitel’a, no
z pohl'adu Slovenskej ekonomiky to nie je najlepSia vol'ba, ked’Ze to negativne ovplyvni

vyvoj HDP na tzemi Slovenska.

Dalou moznostou pre slovenskych spotrebitelov, ktorych cielom je nakup
kvalitnych potravin, je vyhl'adanie slovenskych lokédlnych predajcov a farmarov, ktori svoje
produkty nepreddvaji vo velkych obchodnych ret'azcoch. Nakupom tychto produktov l'udia
podporia rozvoj a produkciu domacich vyrobkov a taktiez ekonomiku krajiny a rast HDP.
Stat moze podporit’ tychto predajcov prostrednictvom rdznych prispevkov alebo grantov,
¢im by sa im otvorili nové moznosti pre zviacSenie objemu vyroby a presadenia sa na trhu.
Dolezitym krokom by bolo zavedenie tychto lokdlnych produktov na pulty najvacsich
obchodnych retazcov, ¢im by sa tieto produkty dostali najrychlejSie do povedomia

spotrebitel'ov.

Jednym z dolezitych motivov ndkupu potravin v zahrani¢i je pre slovenského
spotrebitel’a aj celkova atmosféra predajne, v ktorej nakupuje. Spotrebitelia majua radi, ked’
sa pocas nakupu v obchode citia prijemne a komfortne. Potravinové retazce na Slovensku
by mali dbat’ na kvalitu acenu potravin, ktoré predavaju. Takisto by mali upriamit’
pozornost’ aj na spravanie a vystupovanie svojich zamestnancov a ich motivaciu k praci, na
spdsob vystavovania preddvaného tovaru a na Cistotu predajni. To vSetko st oblasti, ktoré
v kone¢nom dosledku ovplyviiuji celkovll atmosféru, ktora spotrebitelov sprevadza pocas

nakupu a v pripade nespokojnosti vedie k ndkupu potravin za hranice krajiny.

V druhej kapitole sme si stanovili tri hypotézy, ktoré teraz na zaklade vysledkov
prace potvrdime alebo vyvratime. Prvou hypotézou bolo, ze l'udia chodia nakupovat
potravina do zahrani¢ia v domnienke, Ze v zahrani¢i ndjdu vyssiu kvalitu potravin. Této
hypotéza sa nam potvrdila, ked’ze tato otdzka neobsahovala odpovede, ale respondent mal
napisat’ tri hlavné motivy jeho ndkupu potravin v zahrani¢i. Az 68 respondentov napisali

prave kvalitu, €o predstavuje takmer 75 % opytanych. Druha hypotéza obsahovala tvrdenie,

61



ze nakupy v zahrani¢i spajaju slovenski obyvatelia s vyletom. Tato hypotéza sa nam
nepotvrdila, hoci, ako sme uz spominali, ndkupny turizmus je €oraz diskutovanejSou témou,
no stale nie je vel'mi rozsireny. Pri otazke motivov ndkupu v zahranic¢i len 11 respondentov
napisalo vylet, ¢o tvori len 12 % opytanych. Pri stanovovani druhej hypotézy sme ocakévali,
ze omnoho viac respondentov si vyberie moznost’ vyletu spojené¢ho s ndkupov v zahranici.
Myslime si vSak, ze v buducnosti bude prave nakupny turizmus hlavnym motivom cesty do
zahrani€ia. Tretia, a zaroven poslednd, hypotéza znela, ze na nakupy potravin za hranice
nechodia l'udia len kvoéli vlastnej spotrebe, ale nakupuju aj pre rodinu alebo svojich znamych.
Tato hypotéza sa nam opat’ nepotvrdila, ked’ze az 83 % opytanych odpovedalo, Ze chodia na

nakupy pre seba a pre svoju domacnost’.
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ZAVER

V bakalarskej praci sme sa zaoberali trendami v cezhrani¢nych nékupoch
obyvatel'ov Slovenskej republiky. Ciel'om préce bolo zistit' u 'udi, ktori pravidelne nakupujt
potraviny v Rakusku aké st trendy v nakupoch, aké st najobl'ibenejSie obchody, ako ¢asto
vyrazaju za nakupmi do zahranicia a ktoré faktory si po€as nakupu v§imaji. Pracu sme

rozdelili do troch Casti, ktoré danti problematiku detailnejsie popisuju.

Prvéa cast’ prace popisuje sicasny stav rieSenej problematiky doma iv zahranici
a blizSie sa zameriava na pojmy ako potreba, spotreba alebo spotrebitel. Nasledne v nej
uvaddzame podrobnu typoldgiu slovenského spotrebitela, jeho ndkupné procesy a zvyky
a faktory, ktoré ovplyviiuju jeho spravanie. V neposlednom rade sme sa venovali Coraz
popularnejsej tematike ndkupného turizmu, ktort, ako sme mohli vidiet’ aj vo vysledkoch

dotazniku, aktivne praktizuju aj obyvatelia Slovenska.

Druhé c¢ast’ podrobne definuje ciel’ bakalarskej prace a obsahuje hypotézy, ktorych
vyhodnotenie sa nachddza v diskusii. Tretia Cast’” prace popisuje metodiku a metody

skimania, ktoré sme pouzili v praktickej Casti prace.

Praktickd Cast’ prace bola na zaciatku zamerana na rozdiel medzi eurdpskymi
a slovenskymi trendami v cezhrani¢nom nakupovani potravin. Pozreli sme sa bliz§ie aj na
inflaciu a na to, ako sa zmenili ceny zékladnych potravin na Slovensku v priebehu jedného
roka. Dolezitou sucastou praktickej Casti bol vyskum, ktory sme realizovali pomocou
dotazniku. Dotaznik bol priamo zamerany na otazky tykajice sa ndkupu potravin v Raktsku
a vyplnilo ndm ho 110 respondentov. Pytali sme sa ich napriklad ako casto zvyknu
nakupovat’ potraviny v Rakusku, ktoré obchody preferuji alebo aké su kla¢ové motivy,
ktoré ich vedt k ndkupu potravin v Rakasku. Na zdklade vysledkov a odpovedi sme
vyhodnotili ich ndzor a postoj k sortimentu potravin v Rakuasku, kvalitu a dostupnost’, ¢i

faktory, ktorymi su po€as ndkupu sprevadzani a ovplyvneni.

Posledna cast’, teda diskusia, obsahovala suhrn vSetkych nami zistenych informacii
ateda aj navrhy a odporucania pre Slovakov realizujicich ndkupy v Rakusku. Nie vzdy
musia obyvatelia Slovenska cestovat’ za hranice $tatu, niekedy staci len preskimat’ moznosti,

ktoré pontkaji domaéci, Castokrat eSte neznami vyrobcovia.
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PRILOHA: DOTAZNIK

Otazka 1

Ako casto zvyknete nakupovat za hranicami Slovenska?
Viackrat do tyzdna
Kazdy tyzden
Kazdy mesiac
Raz za polrok

Menej ¢asto ako raz za polrok

Otazka 2

Vase nakupy v Rakusku si planujete? (Viete presne kedy pojdete?)
Ano vzdy
Ano Casto
Skor spontanne
Vzdy spontanne

Otazka 3

Co st pre Vs tri kltiéové motivy ist nakupovat potraviny sem do zahrani&ia?

Text kratkej odpovede
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Otazka 4

Nakupujete len pre seba alebo aj pre rodinu/priatelov?

Nakupy pre seba a domacnost
Nakupujem pre iného/inych mimo nasej domacnosti

Otazka 5

V obdobi najblizsieho polroka planujete nakupovat potraviny v Rakuisku:

ESte viac ako doteraz
V rovnakej miere ako doteraz

Menej ako doteraz

Otazka 6

Ktoré su vase najobltubenejsie obchody s potravinami v Rakusku

Hoffer

Eurospar

Interspar

Spar

Merkur

Billa

Penny



Otazka 7
Celkovo si myslite, ze ponuka potravin je v Rakusku

Ovela lepSia ako na Slovensku

O nieco lepsia ako na Slovensku

Rovnaka ako na Slovensku

O nieco horsia ako na Slovensku

Ovela horsia ako na Slovensku

Otazka &

Ohodnodte prosim v mieste, kde najviac nakupujete na stupnici od 1 do 5 uroven
nasledovnych oblasti (1 je najhorsSia uroven a 5 najlepsia uroven)

© o o o O
Kvalita tovaru O O O O O
e O O O O O
Urikétnytovar O O O O O
O e O O O
e O O O O O
aee O O O O O
spbeoh
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Otazka 9

Vase pohlavie?

Otazka 10

Vas vek?

Menej ako 18

18-25

26-40

Viac ako 40



